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Abstrakt 
Tato bakalářská práce je věnována návrhu komunikačního plánu ve firmě ACT CZ s.r.o. 
Hlavním cílem je návrh efektivnějšího komunikačního mixu na základě identifikace 
současné marketingové komunikace a výsledků předchozích analýz vnějšího a vnitřního 
prostředí. Bakalářská práce je rozdělena na tři hlavní části - teoretická, praktická a 
návrhová. V teoretické části jsou rozepsány základní pojmy z oblasti marketingu. 
Výstupem pro praktickou část je analýza firmy, jejího marketingového mixu a 
současného stavu komunikačního mixu. Dále obsahuje analýzy marketingového 
prostředí firmy a marketingový výzkum zaměřený na komunikační mix. Na základě 
výsledků praktické části jsou sestaveny návrhy na zlepšení. 
Abstract 
This thesis deals with a draft of a communication plan in a company ACT CZ s.r.o. Its 
main goal is to draft more effective communication mix, based on a current 
identification of a marketing communication and results of previous analysis of both 
external and internal environment. The thesis is divided into three main parts - 
theoretical, practical and that focusing on a draft. The theoretical one includes basic 
marketing expressions described in detail. The practical part is an analysis of the 
company, its marketing mix and the current state of the communication mix. In 
addition, it contains analysis of the company's marketing environment and a marketing 
research focused on the communication mix. There are also suggestions of 
improvement based on the practical part's results. 
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Hlavním tématem této bakalářské práce je problematika marketingu, konkrétně 
komunikačního plánu společnosti. 
Pro zpracování návrhu komunikačního mixu byla zvolena společnost s ručením 
omezeným ACT CZ. Tato společnost se nachází v Dobrušce, tedy v Královéhradeckém 
kraji. Zabývá se prodejem a servisem informačních technologií, jako doplňkovou 
činnost vede pobočku sázkové kanceláře Tipsport. 
Práce je rozdělena do tří hlavních částí. Část teoretická, analytická a návrhová. 
Teoretická část osvětluje základní pojmy marketingu. Definuje základní pojmy jako 
marketing, marketingové prostředí, marketingový mix, analýzy vnějšího a vnitřního 
prostředí, komunikaci nebo marketingovou komunikaci. 
Analytická část informuje o základních údajích o společnosti ACT CZ. Dále se zabývá 
analýzou současného marketingového mixu firmy, především propagace. Na základně 
zde provedených analýz a dotazníkového šetření budou zjištěny potřebné informace o 
vnějším i vnitřním prostředí, tyto informace poslouţí jako podklad pro určení silných a 
slabých stránek, dále také příleţitostí a hrozeb společnosti. 
Návrhová část je díky podkladům z předchozí části zaměřena na zlepšení především 
komunikačního mixu společnosti. Jako podklady slouţí hlavně dotazníkové šetření a 
analýzy vnitřního a vnějšího prostředí. Jsou zde podrobně popsány návrhy na zlepšení 
komunikačního plánu i s odhadovanými náklady. Tyto návrhy mají slouţit primárně 







Cíle Bakalářské práce 
Hlavním cílem bakalářské práce je návrh na zlepšení současného komunikačního plánu 
společnosti. Návrhy na zlepšení komunikačního mixu budou podloţeny výsledky analýz 
a dotazníkového šetření, které identifikují silné a slabé stránky společnosti, dále 
příleţitosti a hrozby. 
Dílčím cílem je rozšíření identity ACT CZ v povědomí veřejnosti. Dalším cílem je 
přilákání většího mnoţství potencionálních zákazníků, které povede k zvýšení trţeb 
společnosti. 
Metody 
V bakalářské práci budou vyuţity následující metody. Pomocí vhodných metod je zde 
analyzováno vnitřní a vnější prostředí společnosti. Informace z provedených analýz a 
dotazníkového šetření budou pouţity ve stěţejní SWOT analýze.  
 Analýza vnitřního prostředí 
o Marketingový mix 
 Analýza vnějšího prostředí 
o SLEPTE analýza 
o Porterův model 5 sil 
 Dotazníkové šetření 




1 Teoretická část 
1.1 Definice marketingu 
Existuje několik různých definic marketingu, obecně marketing můţeme vnímat jako 
součást společenského řídícího procesu, který se zaměřuje na identifikaci, dále na 
zjištění přání a potřeb zákazníků a jejich uspokojení, za současné tvorby zisku. 
Marketing je vnímán různými autory odlišným způsobem. Zde jsou uvedeny některé 
z definic: 
„Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a 
distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle 
jednotlivců i organizací.“ (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003, 
s. 23). 
„Cílem marketingu je poznat zákazníka a porozumět mu tak dobře, aby mu výrobky či 
služby byly šité na míru a prodávaly se samy.“ (DRUCKER, 2002, s. 29). 
„Marketing je všude, formálně nebo neformálně se lidé a společnosti zabývají 
nesčetným množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem. Dobrý 
marketing se ve stále zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského úspěchu. 
A marketing hluboce ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se zabýváme – 
od šatů, které nosím, přes webové stránky, na které klikneme, až k reklamám, na které 
se díváme.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 41).   
Marketing je nepřetrţitý proces, u kterého je nutné neustále kontrolovat a monitorovat 
směr vývoje. Jedná se o druh formální kontroly účinnosti nastavené marketingové 
strategie včetně návrhů na její zefektivnění. Marketingový proces obsahuje tyto 
náleţitosti (DOSTÁLOVÁ, 2011): 
o Zjištění, co zákazník potřebuje 
o Vývoj výrobků nebo sluţeb k uspokojení těchto potřeb 
o Stanovení ceny v souladu s poţadavky dodavatele a představou zákazníka 
o Distribuce výrobků nebo sluţeb k zákazníkovi 
o Dohodnutí směny neboli prodej  
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1.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí podniku je sloţeno ze sil a faktorů, které mají vliv na schopnost 
podniku vytvořit a pěstovat prosperující spolupráci se zákazníky. Marketingové 
prostředí obsahuje makroprostředí a mikroprostředí (KOTLER a kol., 2007). 
Mikroprostředí 
Mikroprostředí je sloţeno ze sil blízko firmy, které působí na způsobilost firmy slouţit 
zákazníkům. Mikroprostředím rozumíme zejména distribuční firmy, zákaznické trhy, 
společnost, konkurenci a veřejnost. Cílem marketingu je vytváření a udrţování vztahů 
se zákazníky tvořením hodnot a snahou uspokojit kupujícího. K dosaţení těchto cílů je 
potřeba dalších faktorů mikroprostředí společnosti (KOTLER a kol., 2007). 
Faktory mikroprostředí jsou (ZAMAZALOVÁ, 2010): 
o Podnik (sám subjekt) 
o Zákazníci, spotřebitelé 
o Dodavatelé 
o Distribuční články 
o Konkurence  
 Při zkoumání mikroprostředí společnosti se vyuţívá především těchto analýz 
(BOUČKOVÁ, 2003): 
o Analýza marketingového mixu 
o Porterova analýza  
o Analýza konkurence 
o Analýza interních zdrojů  
Makroprostředí 
Makroprostředí je sloţeno ze společenských sil v širším rozsahu, které mají vliv na celé 
mikroprostředí. Širší makroprostředí sil vytváří pro firmu příleţitosti a současně hrozby 











o Ekologické  
1.2.1 Analýza vnějšího prostředí 
1.2.1.1 SLEPTE analýza 
Metoda SLEPTE, často nazývána také jako PESTLE nebo STEPLE, slouţí ke 
strategické analýze faktorů vnějšího prostředí. Tyto faktory mohou pro podnik 
v budoucnosti znamenat příleţitosti a hrozby. Název analýzy je sloţen z počátečních 
písmen faktorů. Ty jsou (GRASSEOVÁ, 2010): 
o Sociální – Působení sociálních a kulturních změn. 
o Legislativní – Vlivy národní, evropské a mezinárodní legislativy. 
o Ekonomické – Působení a vliv místní, národní i světové politiky. 
o Politické – Existující a potencionální působení politických vlivů. 
o Technologické – Dopady nových vyspělých technologií. 
o Ekologické – Místní, národní a světová ekologická problematika, otázky jejího 
řešení. 
1.2.1.2 Porterův model 5 sil 
Porterův model pěti konkurenčních sil je pouţíván k analýze mikroprostředí podniku. 
Porter řekl, ţe ziskovost odvětví závisí na pěti dynamických faktorech. Dříve neţ 
podnik vstoupí na trh daného odvětví, musí analyzovat pět sil. Model pěti sil zdůrazňuje 
všechny základní sloţky odvětvové struktury, které mohou být v daném odvětví hnací 
silou konkurence. Kaţdé odvětví je jedinečné a má svojí vlastní strukturu. Tento rámec 
pěti faktorů umoţňuje podniku proniknout do struktury daného odvětví a přesně určit 




Pět konkurenčních sil (GRASSEOVÁ, 2010): 
1) Hrozba silné rivality 
2) Hrozba vstupu nové konkurence 
3) Hrozba nahraditelnosti výrobků 
4) Hrozba rostoucí vyjednávající síly zákazníků 
5) Hrozba rostoucí vyjednávající síly dodavatelů  
1.2.2 Analýza vnitřního prostředí 
1.2.2.1 Marketingový mix 
Termín marketingový mix byl poprvé pouţit N. H. Bordenem v roce 1948. Chtěl jasně 
vyjádřit skutečnost, ţe marketingové činnosti nelze chápat pouze jako pouhou skupinu 
jednotlivých opatření, ale jako komplexní záleţitost. Pokud má být výsledný celek 
úspěšný, musí být harmonicky propojen (FORET, 2003). 
Jde o soubor kontrolovaných marketingových proměnných připravených k tomu, aby 
produkce dané firmy byla co nejblíţe přáním cílového zákazníka. Marketingový mix je 
sestaven ze všeho, čím můţe firma ovlivnit poptávku po své nabídce. Hlavní moţnosti 
nabízejí čtyři skupiny, které se označují 4 P. Jsou to produkt, cena (price), místo 
(place) a propagace (promotion). Čtyři P tvoří klasickou podobu marketingového mixu. 
Často se ale můţeme setkat s rozšířeným marketingovým mixem. Obvykle bývá páté P 




Obrázek 1: Prvky mixu 4P (Zdroj: NĚMEC, 2005) 
Tento model je plně funkční a postačí potřebám společnosti. Uvedené 4 sloţky musí být 
ve vzájemném souladu. Jedině tak se dá komunikovat se zákazníkem, aby správně 
pochopil nabídku. Například soulad mezi produktem a cenou, pokud je produkt vysoce 
kvalitní, musí o tom vypovídat i cena. Podobně je tomu i v případě distribuce, kvalitní 
produkt by neměl být nabízen stánkovými prodejci (FORET, 2003). 
V tabulce č. 1 je popsán podrobný přehled jednotlivých nástrojů marketingového mixu 
4P. Dále budou tyto nástroje mixu postupně rozebrány. 
Tabulka 1: Nástroje marketingové mixu (Zdroj: DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 
2003) 

































Marketing se dá dále pojmout jako 4 C model. Který na marketingový mix pohlíţí 
očima zákazníka a ne očima prodávajícího (KOTLER a kol., 2007): 
o Produkt je vnímán jako zákazníkova potřeba (customer solution) 
o Cena představuje náklady, které jsou spojeny s pořízením zboţí (customer 
coast) 
o Distribuce určuje dostupnost produktu pro zákazníka (convenience) 
o Propagace se vysvětluje jako způsob komunikace (communication) 
 
Obrázek 2: Prvky mixu 4C (Zdroj: HÁLEK, 2013) 
1.2.2.1.1 Produkt  
Za produkt se dá povaţovat to, co lze na trhu nabízet k pouţívání nebo ke spotřebě, 
k pozornosti, k získání, dále to, co má schopnost uspokojit přání nebo potřebu ostatních. 
Patří sem jak fyzické předměty a sluţby, tak také osoby, místa, organizace, myšlenky, 
kulturní výtvory atd. (KOTLER a kol., 2007). 
Rozlišují se tři následující úrovně (KOTLER a kol., 2007): 
o Jádro – obecné vyjádření toho, co zákazníci kupují. Základní uţitek, který 
produkt přináší. 
o Vlastní (skutečný, reálný) produkt – zahrnuje následujících pět 
charakteristických znaků: kvalitu; provedení; design; značku; obal. 
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o Rozšířený (širší) produkt – obsahuje dodatečné sluţby nebo výhody pro 
zákazníka, jako jsou delší záruční lhůty, garanční opravy, odborná instruktáţ, 
leasing nebo platba na splátky. 
Pokud je v rámci jádra produktu vyjasněn jeho uţitek, lze se v rámci vlastního produktu 
věnovat jeho rozhodujícím marketingovým vlastnostem.  
Kvalita produktu je jedním s hlavních nástrojů budování pozice na trhu. Zahrnuje 
ţivotnost, pohotovost, spolehlivost, přesnost, způsob fungování a údrţby atd. 
Z marketingového hlediska je také kvalita produktu taková, jakou ji vnímá zákazník 
(FORET, 2003). 
Varianty provedení produktu zajišťují, ţe vedle základního modelu jsou připraveny 
také vyšší modely vyšší úrovně s nadstandardním vybavením (FORET, 2003). 
Design můţe zajistit vyšší funkčnost produktu a zlepšit jeho uţitné vlastnosti. Design je 
velice účinnou konkurenční zbraní v marketingovém přístupu firem. Hlavní funkce 
designu jsou například: přilákání pozornosti veřejnosti a zákazníků; zdokonalení 
výkonnosti produktu; sníţení výrobních nákladů nebo vytvoření velké konkurenční 
výhody na celém trhu (FORET, 2003).  
Značka představuje způsob identifikace. Umoţňuje výrobku vystoupit z anonymity, 
vytvořit z něho něco originálního. Předpokladem fungování značky je dlouhodobé 
pouţívání. Jejím základem je jméno a její nedílnou součást tvoří grafické a barevné 
vyjádření. Obvykle se vyuţívají další prvky jako logo, slogan, představitel a melodie 
(ZAMAZALOVÁ, 2010). 
Obal produktu navazuje na značku. Základní funkce obalu jsou (FORET, 2003):  
o Udrţet a chránit výrobek 
o Přilákat pozornost veřejnosti 
o Charakterizovat produkt, sdělovat jeho sloţení 
o Poskytnout návod k pouţití 




Cena je peněţní částka účtovaná za sluţbu nebo výrobek. Všechny výrobky a sluţby 
mají svoji cenu a právě tak svoji hodnotu. Cena můţe být také soubor všech hodnot, 
které zákazník vymění za uţitek z vlastnictví nebo uţívání výrobku či sluţby. Cenová 
rozhodnutí firmy jsou ovlivněna interními a externími faktory prostředí (KOTLER a 
kol., 2007). 
Deklarovaná cena je oficiální cena produktu, pro zvýšení atraktivnosti se pouţívají 
různé formy slev a výhod. Pouţívají se různé kombinace placení předem, platby 
splátkami s výhodnými úrokovými sazbami. Sníţení ceny přiláká zákazníka, ale 
současně sniţuje marţi a zisk. Pokud si zákazník zvykne na slevy, můţe se z něho 
postupně stát kupující podle cen a značka pro něho přestane být důleţitá. Proto by měl 
být dobrý marketing charakterizován tím, ţe se co nejvíce vyhýbá cenovým nástrojům 
(DE PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003). 
1.2.2.1.3 Místo 
Prostřednictvím místa neboli distribuce se řídí proces pohybu výrobku k zákazníkovi. 
Tento proces zahrnuje dopravu, udrţování skladu, výběr velkoobchodníků a 
maloobchodníků, rozhodnutí o vhodném prostředí pro umístění výrobku a o sortimentu 
v jednotlivých místech prodeje. Distribuční strategie také obsahuje spolupráci mezi 
výrobcem a distributory a hledání nových cest (DE PELSMACKER, GEUENS, VAN 
DEN BERGH, 2003). 
Rozhodnutí o odbytových cestách bývají vázána dlouhodobými smlouvami. Distribuci 
nelze měnit operativně, je to dlouhodobější proces, který vyţaduje dobré plánování a 
rozhodování. Za distribuční kanál je povaţován soubor všech podniků a jednotlivců, 
kteří se stanou vlastníky, nebo budou zapojeni v převodu produktu od výrobce ke 
konečnému spotřebiteli nebo k dalšímu průmyslovému zpracování (FORET, 2003). 
Vlastní distribuce můţe mít několik podob. Nejjednodušší forma distribuce znamená, 
ţe se výrobce sám obrací na zákazníky. Jako zásilkový prodej nebo budování vlastních 
prodejen. V rozvinutější formě distribuce vstupuje do procesu maloobchodník, který 
je mezi výrobcem a spotřebitelem. Tato distribuce se projevuje aţ ve velkokapacitních 
prodejnách. Ještě složitější forma distribuce představuje vstup velkoobchodníka mezi 
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maloobchodníka a výrobce. Obecně lze říci, ţe čím více je distribuční forma sloţitější, 
tím více ztrácí producent kontrolu nad svým produktem. Na druhé straně sloţitější 
forma distribuce umoţňuje zvládnout rozsáhlejší trh (FORET, 2003). 
 
Obrázek 3: Schéma forem distribučních cest (Zdroj: Upraveno podle FORET, 2003) 
Vlastní distribuční strategie se rozděluje do 3 základních způsobů (FORET, 2003): 
o Intenzivní distribuce – Pouţívá se u zboţí denní potřeby. Produkty se dostávají 
do co nejvíce prodejen. V nejlepším případě jsou zákazníkovi k dispozici na co 
nejvíce místech, nejlépe čtyřiadvacet hodin sedm dní v týdnu. 
o Exkluzivní distribuce – Prodejce získává výhradní právo, na oplátku producent 
očekává větší péči a podporu svého produktu. Exkluzivita dokáţe zhodnotit i 
posílit image produktu, zejména značkového. 
o Selektivní distribuce – Tato distribuce je kompromis mezi oběma předchozími. 
Umoţňuje tedy lepší pokrytí trhu neţ exkluzivní distribuce a zároveň zajišťuje 
lepší kontrolu nad produktem neţ v případě intenzivní distribuce. 
1.2.2.1.4 Propagace (marketingová komunikace) 
Propagace neboli marketingová komunikace je čtvrtým a nejviditelnějším nástrojem 
marketingového mixu. Obsahuje všechny nástroje, kterými firma komunikuje 
s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky nebo svoji image (DE PELSMACKER, 
GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003). 
Nástroje marketingové komunikace jsou uspořádány do celku, který se nazývá 
komunikační mix. Nejviditelnějším prvkem komunikačního mixu je reklama. Ale 
komunikační mix obsahuje další nástroje jako podpora prodeje, public relations, přímý 
marketing, osobní prodej nebo sponzorování. Dalšími důleţitými pojmy marketingové 
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komunikace jsou například komunikační cíle nebo efektivnost komunikace. Definicím 
těchto všech pojmů je věnována celá poslední kapitola. 
1.3 SWOT analýza 
„Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie a její 
specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 103). 
Jedná se o typ strategické analýzy podniku z hlediska jeho silných (strengths) stránek, 
slabých (weaknesses) stránek, příleţitostí (opportunities) a hrozeb (threats). Analýza 
poskytuje podklady pro formulaci rozvojových aktivit, podnikových strategií a 
strategických cílů. Spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu podniku (vnitřní 
prostředí) a současné situace okolí podniku (vnější prostředí) (GRASSEOVÁ, 2010). 
Ve vnitřním prostředí se hodnotí silné a slabé stránky podniku. Jako vnitřní prostředí se 
rozumí cíle firmy, systémy, firemní zdroje, kvalita managementu atd. Pro identifikaci 
těchto stránek se vyuţívá vnitropodnikových analýz a hodnotících systémů. Při 
hodnocení silných a slabých stránek je stěţejní analýza marketingového mixu 4P 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
Ve vnějším prostředí se hodnotí příleţitosti a hrozby podniku. Tyto příleţitosti a hrozby 
vymezují vlivy z vnějšího prostředí, jak z makroprostředí, tak i z mikroprostředí. 
Analýzu příleţitostí a hrozeb lze realizovat pomocí SLEPTE analýzy (GRASSEOVÁ, 
2010; JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
Jednotlivým poloţkám, které jsou vybrány pomocí technik (dotazování, diskuse atd.), je 
nejčastěji přiřazena váha (1-5), dále se poloţky hodnotí škálováním. Obvykle je pouţita 
škála v rozmezí -10 aţ +10. Číslo 0 znamená, ţe poloţka není zařazena ani mezi silné, 
ani mezi slabé stránky. Tímto způsobem firma získává základní přehled o svých silných 
a slabých stránkách. Tento přehled při doplnění předpokladu vzniku příleţitostí a 
hrozeb dále poměřuje se svými schopnostmi financovat podnikatelské záměry a se 
schopnostmi managementu firmy (JAKUBÍKOVÁ, 2008). 
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1.4 Definice komunikace 
Původní latinský význam obsahuje spolčování, sdílení nebo také společnou účast. 
Umění komunikovat se povaţuje za jednu z nejdůleţitějších lidských schopností. Tato 
schopnost je povaţována za nezbytný nástroj k přeţití člověka vůbec. Komunikace je 
proces sdělování i sdílení přenosu a výměny významů a hodnot nejen v oblasti 
informací, ale i dalších výsledků lidské činnosti (KONEČNÁ, 2009; FORET, 2003). 
Komunikační proces lze vymezit jako vzájemnou výměnu projevů a informací. K této 
výměně můţe docházet ve čtyřech základních oblastech (KONEČNÁ, 2009): 
o Intrapersonální komunikace (komunikace jedince se sebou samým) 
o Interpersonální komunikace (mezilidská komunikace, výměna informací mezi 
lidmi) 
o Komunikace v malých skupinách (vzájemné působení mezi jednotlivými členy 
skupiny, například v rodině, v pracovním týmu) 
o Veřejná komunikace (informování, přesvědčování většího počtu lidí) 
Na konci čtyřicátých let dvacátého století se v americké literatuře objevila dvě 
vymezení komunikace, která jsou citována a přejímána dodnes. První v roce 1948 
popsal H. D. Lasswell. Komunikaci popsal jako proces, který si můţeme zobrazit 
následujícím schématem (FORET, 2003). 
 
Obrázek 4: Lasswellovo komunikační schéma (Zdroj: FORET, 2003) 
Druhý model komunikace z roku 1949 vychází ze Shannonovy a Weaverovy teorie 
komunikace. Nazývá se kybernetický model komunikace. Tento model je v současnosti 




Komu Kdo Co 
jakým 
kanálem 
S jakým efektem 
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1) Komunikátor - ten, kdo má produkt, nápad nebo informaci a důvod ke 
komunikaci 
2) Kódování - převedení neboli vyjádření předmětu komunikace do souboru prvků 
3) Zpráva (sdělení) - výsledek kódování, v marketingovém pojetí nabídka neboli 
produkt 
4) Kanál (prostředek komunikace) – nosič zprávy 
5) Komunikant (dekódující příjemce) – zpráva musí být příjemcem nejen přijata, 
ale také dekódována, jedná se o myšlenkové pochody, jimiţ na základě vlastních 
schopností adresát interpretuje obsah zprávy 
6) Zpětná vazba – reakce příjemce, která umoţňuje oboustrannou komunikaci 
7) Šum – všechny moţné faktory, které ovlivňují obsah, podobu nebo pochopení 
zprávy Zobrazení tohoto modelu vypadá následovně: 
 
Obrázek 5: Kybernetický model komunikace (Zdroj: FORET, 2003) 
1.5 Marketingová komunikace 
Nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho náleţitě představit zákazníkům. Dá se říci, 
ţe celý marketing je zaloţený na komunikaci, stojí na neustálé komunikaci se 
zákazníkem (FORET, 2003). 
Marketingová komunikace je spojená s přenosem sdělení od odesílatele k příjemci. 
Avšak zde dochází k procesu přenosu mezi prodávajícím a kupujícím, firmou a jejími 
současnými i potencionálními zákazníky, ale také mezi firmami a subjekty na které mají 
vliv a naopak. Zejména obchodní partneři a dodavatelé, investoři, akcionáři atd. 











1.5.1 Komunikační mix 
Komunikační mix, některými autory označován jako propagace, je hlavním pilířem 
marketingové komunikace. Obsahuje prvky, které jsou definovány níţe. 
1.5.1.1 Reklama 
Reklama je jedním z nejstarších a nejviditelnějších nástrojů komunikačního mixu. 
Vykládá se na ni mnoho prostředků. Je to marketingová aktivita, která budí nejvíce 
diskusí a rozporů. Reklama se dá definovat jako placená neosobní komunikace firem, 
neziskových organizací nebo jednotlivců, kteří jsou určitým způsobem v reklamním 
sdělení identifikovatelní. Reklama je výborným prvkem marketingové komunikace 
k informování a přesvědčování veřejnosti, bez ohledu na to, jestli se podporuje produkt, 
sluţba nebo nápad. Druhy reklamy se rozlišují na základě čtyř kritérií (DE 
PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003). 











 Selektivní nebo obecně pouţitelné 
 Tematické nebo zaměřené na aktivity 
Příjemce 
 Zákazník 




 Nákupní místa 
 Přímá 
 
Průměrného člověka denně osloví více neţ 600 reklamních sdělení. Sdělení se ke 
spotřebitelům dostávají pomocí čím dál širšího výběru médií. Jádrem reklamních 
programů jsou dlouhodobě televize a rozhlas. Další tradiční kanály jsou noviny, 
časopisy, billboardy, poštovní reklamy a další. V posledních letech způsoby, jak oslovit 
zákazníka, rostou, jsou to například reklamy na internetu, oblečení s reklamními 
potisky, telemarketing a další. Reklamní sdělení musí být tvořena tak, aby firmě 
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poskytla výhodu v přesyceném reklamním prostoru. Aby reklama byla efektivní, musí si 
jí potencionální zákazník nejdříve všimnout (CLOW, BAACK, 2008). 
Reklamní cíle jsou (CLOW, BAACK, 2008): 
o Budování image značky – Jeden s nejdůleţitějších reklamních cílů. Součástí 
image a hodnoty značky je vytváření povědomí o značce. 
o Informování – Důleţitým úkolem je poskytovat informace spotřebitelům i 
firemním zákazníkům. 
o Přesvědčování – Reklama můţe přesvědčit spotřebitele, ţe jistá značka je lepší 
neţ jiné. Nebo můţe spotřebitelům ukázat negativní následky toho, ţe si 
konkrétní značku nekoupí. 
o Podpora dalšího marketingového úsilí – Výrobci například pouţívají reklamu 
k posílení podpory prodeje a spotřebitelské propagace tím, ţe například 
nabídnou speciální balení nebo kombinované nabídky. 
o Vybídnutí k činu 
1.5.1.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je sestavena z krátkodobých pobídek. Ty mají podpořit základní 
přínosy výrobku nebo sluţby, posílit nákup nebo prodej výrobku či sluţby. Reklama se 
snaţí nabídnout důvody, proč si výrobek nebo sluţbu koupit, ale podpora prodeje nabízí 
důvody, proč si je koupit právě teď. Snaţí se přesvědčit spotřebitele k okamţitému 
nákupu (KOTLER a kol., 2007). 
Mezi nástroje podpory prodeje spotřebitele patří (KOTLER a kol., 2007): 
1) Vzorky – Jsou nabídky určitého mnoţství produktu na vyzkoušení. Často jsou 
zdarma nebo za symbolickou cenu. Vzorky jsou distribuovány například 
roznáškou do domácností, poštou, rozdáváním v prodejnách, přibalením 
k jinému produktu nebo jako součást reklamy. Je to nejúčinnější forma uvádění 
produktu na trh, ale zároveň nejnákladnější. 
2) Kupony – Certifikáty umoţňující při nákupu získat určitou slevu či náhradu. 
3) Vrácení peněz (Rabaty) – Podobné jako kupony. Ale ke slevě dochází aţ po 
nákupu. Zákazník pošle výrobci doklad o koupi a dodatečně dostane část 
zaplacené ceny zpět.   
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4) Zvýhodněná balení – Jsou zlevněné nabídky, které jsou výrobcem uvedené 
přímo na balení či štítku. 
5) Bonusy – Zboţí je nabízeno bezplatně nebo za niţší cenu v rámci pobídnutí ke 
koupi určitého produktu. Bonus můţe být vně i uvnitř balení, případně zaslán 
poštou.  
6) Reklamní předměty – Jsou to uţitkové předměty potištěné názvem inzerenta, 
které jsou rozdávány jako dárky zákazníkům. 
7)  Věrnostní odměny – Odměna v peněţní nebo jiné formě za pravidelné uţívání 
výrobků či sluţeb určité firmy. 
8) Akce v prodejnách – Ochutnávky, expozice nebo předvádění produktů. Tyto 
akce jsou vykonávány přímo v prodejnách. Maloobchody často nerady pracují 
s těmito expozicemi, které od výrobců dostávají. 
9) Soutěţe – Soutěţe, slosování, loterie a hry jsou komunikační akce. Umoţňují 
spotřebitelům vyhrát různé typy výher jako peníze, zájezdy nebo zboţí. 
Podpora prodeje obchodu se zaměřuje na následující podpory (FORET, 2003): 
1) Udělování certifikátů a licencí prodejcům 
2) Kupní slevy – Hlavně při zavádění nových produktů do prodeje. 
3) Obratová sleva – Zejména o dlouhodobě skladovaných poloţek. 
4) Sleva u opakovaných odběrů 
5) Bezplatné zboţí – Praktikuje se při zavádění nové nabídky nebo při vstupu 
nového producenta na trh. První várka zboţí je zdarma nebo za symbolickou 
cenu. 
6) Merchandising – Odměna za mimořádnou prezentaci produktu a prodejní péči. 
Je to například umístění nabídky na zvláště viditelném místě. 
7) Kooperativní reklama – Příspěvek poskytnutý na lokální propagaci, kterou si 
obchodník zadá v místních médiích. 






Dále je tu podpora prodeje samotného obchodního personálu (FORET, 2003): 
Tato podpora personál motivuje ke zvýšeným výkonům. Zahrnuje školení, informační 
setkání, soutěţe v objemu prodeje nebo získávání nových zákazníků. Zejména školení a 
vzdělávání mohou být pro prodejce motivující, pokud navíc probíhají v atraktivních 
lokalitách, jako jsou přímořská či horská letoviska. 
1.5.1.3 Public relations 
Public relations neboli vztahy s veřejností je řízená obousměrná komunikace subjektu 
s vazbou na různé druhy veřejnosti. Cílem je poznat a ovlivnit veřejné mínění, získat 
porozumění a vybudovat dobré jméno v očích veřejnosti. Sdruţuje se zde několik oborů 
jako sociologie, psychologie, ţurnalistika atd. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Předností public relations je především důvěryhodnost. Public relations představují 
velmi efektivní a zároveň ekonomicky přijatelný prostředek propagace firmy i produktu, 
hlavně pro malé a začínající organizace. Nástroji public relations organizace 
zákazníkům nic nenabízí ani neprodává. Poskytuje informace nebo pořádá aktivity, 
které veřejnost osloví a zaujmou. Public relations přispívá ke zlepšení image a pozice 
firmy v očích veřejnosti (FORET, 2003). 
Mezi hlavní funkce public relations patří (KOTLER a kol., 2007): 
o Vztahy s tiskem – Vytváření nebo předávání zajímavých informací pro média, 
za účelem získání pozornosti k určité osobě, výrobku nebo sluţbě. 
o Publicita produktu – Získání publicity pro produkty k tomu určené. 
o Veřejné záleţitosti – Budování a udrţování vztahů na úrovni místní, národní i 
mezinárodní. 
o  Lobování – Budování a udrţování vztahů se zákonodárci a státními úředníky. 
o Vztahy s investory – Udrţování vztahů s akcionáři a dalšími členy finančního 
sektoru. 
o Rozvoj – Udrţování vztahů s členy neziskových organizací pro získání finanční 





Nástroji public relations jsou (KOTLER a kol., 2007): 
o Tiskové zprávy 
o Proslovy 
o Speciální příleţitosti  
o Písemné materiály 
o Audiovizuální materiály 
o Materiály posilující firemní identitu 
o Sponzorování 
o Webové stránky 
1.5.1.4 Přímý marketing 
Představuje přímou komunikaci s individuálními zákazníky. Cílem je získat okamţitou 
odezvu, dále vybudovat dlouhodobé vztahy se zákazníkem. Všechny trţní aktivity, kde 
se jedná o přímý kontakt s cílovou skupinou, lze definovat jako marketing přímých 
vztahů (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010).  
Přímý marketing je rozšířený a stále se rozšiřuje z původně zásilkových obchodů na 
další organizace, jako jsou banky, výrobci automobilů, neziskové organizace, 
supermarkety a další. Nástroje přímého marketingu lze rozdělit na adresné a 
neadresné. Do adresných lze zařadit telemarketing, katalogy, direct mail a další. 
Neadresné nástroje jsou například teletext, televizní reklama s moţností přímé 
odpovědi, tištěná reklama s moţností přímé odpovědi nebo neadresný email (DE 
PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003). 
1.5.1.5 Sponzorování 
Sponzorství jiţ bylo zmíněno v rámci public relations, ale v posledních letech se natolik 
rozmohlo, ţe se dá povaţovat za samostatný prvek marketingové komunikace. 
V současné době je sponzoring praktikován hlavně s podnikatelským úmyslem. Jde o 
oboustranný obchod mezi sponzorem a sponzorovaným. Sponzor očekává za své 
sluţby a prostředky protisluţby od sponzorovaného, jako zlepšení image nebo jména 
firmy. Sponzorovaný naopak od sponzora očekává za svoji aktivitu finanční nebo 
materiálové protisluţby (FORET, 2003). 
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Mezi výhody sponzorování můţeme zařadit oslovení zákazníka v uvolněné atmosféře a 
atraktivním prostředí, lze oslovit cílové skupiny s velkou přesností, pomocí 
sponzorování jde obejít zákazy v reklamě nebo například umoţňuje lepší průnik na 
mezinárodní trhy. Nejţádanější oblastí sponzoringu je sport, dále je to kultura nebo 
politika. Přínosy sponzoringu jsou především: zvýšení povědomí veřejnosti o výrobku 
nebo názvu podniku, podpora identifikace pomocí sportu, zlepšení místní znalosti 
sponzora a další. V praxi se rozlišují tři úrovně sponzorství. Je to exkluzivní, hlavní a 
kooperační úroveň (FORET, 2003). 
Graf č. 1 znázorňuje, které veřejné oblasti jsou společnostmi nejvíce sponzorovány.  
 
Graf 1: Rozloţení marketingových výdajů na sponzorství v USA v roce 2004 (Zdroj: CLOW, BAACK, 
2008) 
1.5.2 Efektivní marketingová komunikace 
K dosaţení efektivní komunikace s maximální výtěţností při co nejmenších nákladech, 
je nutné dodrţovat a správně pouţívat níţe uvedené body (HRACHOVCOVÁ, 2010): 
o Důvěryhodnost – Komunikace zaloţená na důvěře spolupracovníků. 
o Umístění a volba času – Účelné umístění a volba času pro danou komunikaci. 
o Významnost komunikace – Významnost a pochopení komunikace tkví 
především v poskytování informací, které jsou pro danou situaci klíčové. 
o Jednoznačnost – Sdělení má být formulováno jasně, jednoduše, srozumitelně, 
názorně. 













o Osvědčené cesty – Pokud má podnik osvědčené komunikační kanály, měl by je 
pouţívat. Nové metody můţou být zbytečně nákladnější a jejich tvorba 
komplikovanější. Pro dosaţení efektivní komunikace lze vyuţít více rozdílných 
kanálů. 
o Znalost příjemce sdělení – Základ je poznat komunikační schopnosti zákazníka, 
zvyky, dosaţené vzdělání atd. Čím méně prostředků je na příjem sdělení 
vynaloţeno, tím je komunikace efektivnější. 
1.5.3 Komunikační cíle 
Proto, aby byla komunikace efektivní, je zapotřebí stanovit komunikační cíle. Cílů by 
mělo být pomocí propagační kampaně dosaţeno. Měly by být realistické a jasně 
definované. Mezi tyto cíle lze například zařadit: Informování, tvorba a řízení 
poptávky, důraz na význam a užitek produktu nebo stálost obratu 
(HRACHOVCOVÁ, 2010). 
1.6 Nové trendy v propagaci 
V posledních letech se stále více objevují prvky moderního marketingu. Níţe jsou 
popsány některé z nich. 
1.6.1 Guerilla marketing 
Tento termín pouţil poprvé v roce 1984 J. C. Levinson v knize Guerilla marketing. 
Popisoval v ní nekonvenční a agresivní reklamu s velice nízkými náklady, nazývaný 
také „partyzánský marketing”. Jeho metody jsou velice efektivní. Díky jiţ zmiňovaným 
nízkým nákladům je tento druh marketingu vhodný jak pro velké společnosti s vysokým 
rozpočtem na reklamu, tak pro malé společnosti. Klíčovými prvky guerilla marketingu 
jsou neotřelost, originalita, inovace a moment překvapení. Některé metody guerilla 
marketingu nejsou zcela legální. Například vylepování plakátů na nedovolených 
plochách (PAVLEČKA, 2008). 
1.6.2 Virální marketing 
Virální marketing je efektivní nástroj k budování povědomí o značce firmy nebo k 
masové reklamě určitého produktu. Virální marketing představuje metodu slouţící k 
dosaţení růstu povědomí o značce, produktu nebo sluţbě. Probíhá prostřednictvím 
neřízeného šíření informací mezi lidmi, toto šíření lze přirovnat k virové epidemii, 
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odtud pochází i název této metody. Nejčastěji se jedná o nejrůznější druhy 
přeposílaných emailových zpráv, motiv k jejich posílání můţe vycházet buď ze 
samotného obsahu e-mailu. Nebo se v emailu nachází odkaz na zvláštní www stránku 
(ŠROMEK, 2007). 
1.6.3 Word of mouth 
Word of mouth je jednou z forem, díky níţ se mezi zákazníky šíří povědomí o sluţbách 
či produktech. Tento pojem se označuje jako osobní zkušenost, doporučení či pomluva. 
Word of mouth je zaloţen na jednoduchém principu. Na počátku stojí iniciátor, obvykle 
zákazník nebo potencionální zákazník, který s danou firmou získá nějakou zkušenost. 
Tuto zkušenost šíří dál, především mezi svoji rodinu, přátelé, kolegy atd. Čím více lidí 
se o této zkušenosti dozví, tím více jich tuto zkušenost můţe zprostředkovat dále. 
Dalším stupněm je zprostředkovatel. Ten se o produkty a sluţby nezajímá, ale udrţuje si 
získanou informaci v povědomí. Kdyţ přijde řeč na danou firmu a její produkty či 













2 Analytická část 
2.1 Charakteristika firmy 
Základní údaje (MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI, 2012) 
Obchodní společnost: ACT CZ 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Sídlo: Dobruška, Kostelní 41, okres Rychnov nad Kněţnou, PSČ 518 01 
IČO: 25292846 
DIČ: CZ25292846 
Datum zápisu do OR: 10.9.1998 
Základní kapitál: 150 000 Kč 
Předmět podnikání (MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI, 2012) 
o Koupě zboţí za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
o Reklamní činnost 
o Reprodukční sluţby 
o Automatizované zpracování dat 
o Poskytování software 
Informace o společnosti 
Firma ACT CZ, s.r.o. byla zaloţena v Dobrušce roku 1998. Byla zaloţena pěti 
spolumajiteli, později, na základně vzájemné dohody, byli čtyři z majitelů vyplaceni 
pátým z nich. Statutárním orgánem je jednatel společnosti Petr Sadovský, který je 
zároveň společníkem společnosti. Jednatelem a společníkem je od vzniku společnosti, 
tedy od 10. září 1998. Vyplacení majitelé zaloţili odnoţ firmy ACT plus, s.r.o., která 
zajišťuje internet. Název ACT vznikl jako zkratka původního názvu Alliance Computer 
Technology. V současnosti firma zaměstnává tři stálé zaměstnance a dva externí 
v případě velkého časového vytíţení (SADOVSKÝ, 2013). 
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Společnost se zabývá prodejem IT technologií, také provádí servis a hardware a 
instalaci software. Její specializací je projektování sítí a také následný servis. Dále 
působí v oblasti tvorby reklamních materiálů. Firma vlastní jeden kamenný obchod, 
jehoţ součástí je i pobočka sázkové kanceláře Tipsport, a.s. V mnoha jiných 
společnostech v okolí se pracuje s počítačovou sítí, která vznikla na základě projektu 
firmy ACT CZ a nadále ji spravuje. ACT CZ zákazníkům nabízí produkty sítě prodejen 
Premio (SADOVSKÝ, 2013). 
2.2 Marketingový mix firmy 
2.2.1 Produkt 
Firma se zaměřuje především na produkty výpočetní techniky. Sekundárně se zaměřuje 
na výrobu reklamních materiálů. 
ACT CZ má široký sortiment zboţí. Nabízí především počítače, notebooky, tablety a 
příslušné komponenty, tiskárny, herní zařízení, mobilní telefony, spotřební materiály, 
brašny nebo digitální fotoaparáty (SADOVSKÝ, 2013). 
Společnost nabízí dále sluţby spojené s výpočetní technikou. Hlavně opravu a servis PC 
a komponentů, montáţ výpočetní techniky, dále tvoří reklamní materiály (navrhuje 
prezenční materiály – vizitky, letáky, reklamní materiály na automobily, vývěsné štíty, 
cedule, polepy výloh, barevný tisk v kvalitě laserového tisku nebo laminaci). 
V neposlední řadě vede pobočku sázkové kanceláře Tipsport, coţ je pouze doplňková 
činnost (SADOVSKÝ, 2013). 
ACT CZ nabízí zboţí předních světových výrobců, jako je Samsung, HP, Nikon, 
Olympus, Asus, Acer, Sony, IBM, Dell, Lenovo, Toshiba, Triline, Fujitsu-Siemens, 
MSI a tak dále (SADOVSKÝ, 2013). 
2.2.2 Cena 
Ceny zboţí a sluţeb jsou uvedené v kamenném obchodě. Dříve byl zaveden také nákup 
přes internet, jelikoţ se firmě nevyplatil, přešla zpět pouze k osobnímu prodeji. Dále lze 
platit pouze hotově, jelikoţ platba kartou se zdála být pro firmu neefektivní (odváděla 
by vysoký poplatek bance). Firma nabízí taky velice atraktivní moţnost nákupu zboţí 
na splátky (SADOVSKÝ, 2013). 
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Spodní hranici ceny tvoří náklady na pořízení zboţí a na dopravu zboţí z velkoobchodu. 
Horní hranici ceny pak tvoří hlavně faktory spojené s konkurencí v blízkém okolí 
(SADOVSKÝ, 2013). 
2.2.3 Místo 
Společnost vlastní pouze jeden kamenný obchod. Nachází se v Dobrušce 
v Královéhradeckém kraji. Obchod je velmi dobře strategicky umístěn, protoţe je 
poloţen na jedné z dvou hlavních cest, které vedou do centra města. Od náměstí je 
obchod vzdálen přibliţně 50 metrů.  
V obchodě pracují tři stálí zaměstnanci a dva externí. Ti zde jsou především v období 
před Vánocemi, kdy je firma velice vytíţena. Obchod je rozdělen na tři části. První a 
největší část, o rozloze 37 m2, tvoří prostor se zboţím, kde si zákazník můţe vybrat 
z bohatého sortimentu zboţí, dále se zde nachází pobočka sázkové kanceláře Tipsport. 
V druhé části je kancelář pro zaměstnance o rozloze 16 m2. V třetí části se nachází sklad 
o rozloze 20 m
2
, zde je uloţeno zboţí určeno k prodeji a dále zboţí určeno k opravě 
nebo reklamaci. Celková rozloha kamenného obchodu je 73 m2 (SADOVSKÝ, 2013). 
Firma je v pozici maloobchodníka ve sloţitější formě distribuce. Zboţí odebírá 
z velkoobchodů, kterým zboţí dodává výrobce. Firma má velice krátké dodací lhůty, jak 
v oblasti prodeje, tak i servisu. Dodavatele si firma vybírá na základě cenové nabídky, 
rychlosti dodávky zboţí, kvality servisu ve spojitosti s vyřizováním reklamací a vstřícné 
komunikace s obchodními zástupci. Dodávka zboţí z velkoobchodu probíhá výhradně 
dodávkovou sluţbou DPD, u některých dodavatelů sluţbou PPL. Reklamační oddělení 
zasílají balíky poštou. Zakoupené zboţí zákazníkem se vydává přímo v kamenném 
obchodě, avšak na přání zákazníka mu můţe být zboţí dovezeno zcela zdarma. Na 




Obrázek 6: Kamenná prodejna zvenku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.2.4 Propagace (současný komunikační mix firmy) 
Propagace ACT CZ nepatří mezi silné stránky společnosti. V současné době společnost 
pouţívá tyto formy propagace: reklamu, podporu prodeje a osobní prodej. Níţe jsou 
tyto formy popsány detailněji. 
2.2.4.1 Reklama 
Firma vyuţívá pouze malé mnoţství reklamních prostředků z důvodu ušetření 
finančních nákladů. Pouţívá pouze tištěnou formu reklamy, internetovou reklamu a 
reklamu v místě prodeje (SADOVSKÝ, 2013). 
o Tištěná reklama 
ACT CZ vyuţívá dva typy tištěné reklamy. Prvním typem jsou letáky „PREMIO“. 
Letáky obsahují vybrané produkty, převáţně PC komplety, notebooky a tiskárny, často 
zlevněné nebo za akční cenu. Jsou tištěny barevně ve formátu přeloţené A3. Produkty, 
které se v letácích nachází, jsou vyfocené reálné modely, u kterých je přiloţena cena. 
Tak, aby zákazník přesně věděl, co mu společnost nabízí. Jsou roznášeny do domácností 
v okolí místa prodeje a také do různých firem města Dobrušky. Tištěny jsou jednou 
měsíčně a rozesílány poštou do 1 500 schránek. Dále jsou rozmístěny v kamenném 
obchodě (SADOVSKÝ, 2013). 
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Druhým typem je inzerce firmy ve zpravodaji města Dobrušky. Dobrušský list vychází 
vţdy na začátku nového měsíce a vydává ho město Dobruška. Obsahuje informace a 
zajímavosti, které se udály za předchozí měsíc. Tištěno je 3 200 kusů, coţ znamená, ţe 
list se dostane téměř do všech domácností. Dobruška má přibliţně 7 000 obyvatel. ACT 
CZ má vyhrazenou jednu čtvrtinu stránky ve zpravodaji pro svoji reklamu. Město si za 
tuto inzerci účtuje 1 000 Kč měsíčně. Níţe je zobrazena reálná podoba inzerátu 
(SADOVSKÝ, 2013). 
 
Obrázek 7: Inzerát ve zpravodaji (Zdroj: DOBRUŠKA, 2013) 
o Reklama na internetu 
Společnost má své vlastní webové stránky. Avšak oproti webovým stránkám 
konkurence tyto mírně zaostávají. Stránky obsahují popis zboţí a sluţeb, které firma 
nabízí, obrázky vybraného zboţí a dále důleţité kontakty i s přiloţenou mapkou, kde 
se firma nachází. Mezi aktualizacemi stránek je ale vysoká prodleva. Dříve byl 





o Reklama v místě prodeje 
V místě prodeje, tedy v kamenné prodejně společnosti jsou dvě formy komunikace. 
Tištěné letáky u pokladny, jak je uvedeno výše a dále naaranţovaná výloha společnosti. 
Ve výloze se nachází nejnovější prvky IT technologií různých značek výrobců. 
2.2.4.2 Podpora prodeje 
Společnost v rámci podpory prodeje vyuţívá především cenové slevy, zvýhodněná 
balení a věrnostní odměny. 
o Cenové slevy 
Cenové slevy společnost uplatňuje především při výprodeji staršího zboţí a u zboţí, o 
které zákazníci nejeví příliš velký zájem. Tyto slevy jsou uvedeny ve výloze a uvnitř 
kamenného obchodu (SADOVSKÝ, 2013). 
o Zvýhodněná balení 
Tento druh podpory firma vyuţívá velice často. Nejběţnějším způsobem je přibalený 
PC doplněk k hodnotnějšímu zboţí, jako je stolní počítač, notebook, tiskárna a tak dále. 
Jako doplněk firma nejčastěji pouţívá optické myše, paměťové karty, flashdisky, PC 
hry nebo brašny na notebooky (SADOVSKÝ, 2013). 
o Věrnostní odměny 
Stálým zákazníkům společnost nabízí věrnostní odměny v podobě slev na jakékoliv 
zboţí. Dále v podobě drobných dárkových předmětů, například baterie do fotoaparátů, 
prázdná DVD, PC hry a kancelářské potřeby (SADOVSKÝ, 2013). 
o Dárkové předměty 
Kaţdý rok po novém roce začíná plesová sezóna. Neodmyslitelnou částí plesů bývá i 
tombola. ACT CZ dodává kaţdoročně své zboţí formou dárkových balení na tyto 
události. Opět se jedná o drobnější předměty, které jsou zmíněny ve dvou předchozích 
odstavcích. Kaţdoročně těmito dary obohatí přibliţně pět takových akcí. Jedná se jak o 




o Podpora prodeje samotného obchodního personálu 
Samotní zaměstnanci firmy jsou nedílnou součástí úspěchu a podpory prodeje. Proto 
celý obchodní personál pravidelně navštěvuje různá školení. Jedná se především o 
školení z IT oblasti. Tato školení probíhají převáţně ve větších městech. Personál 
nejčastěji navštěvuje školení v Rychnově nad Kněţnou, Hradci Králové ojediněle 
v Praze nebo Brně (SADOVSKÝ, 2013). 
2.3 Porterův model 5 sil 
Porterův model pěti konkurenčních sil se zabývá pěti faktory, které je třeba si uvědomit. 
Je to hrozba silné rivality, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba nahraditelnosti 
výrobků, vyjednávající síla odběratelů a vyjednávající síla dodavatelů. 
2.3.1 Konkurenční rivalita na trhu 
Na českém trhu se prodejem a servisem IT techniky zabývá nespočetné mnoţství 
společností. Jsou to maloobchodníci i velkoobchodníci. Z hlediska místa prodeje má 
ACT CZ konkurenci. Jelikoţ se v Dobrušce nacházejí další firmy, které nabízejí 
obdobný sortiment zboţí a sluţeb. Prvním rivalem je firma ProDos, s.r.o., která je 
umístěna přímo naproti kamenné prodejny ACT CZ. Druhým konkurentem je firma 
IndiGO group, s.r.o., která je pobočkou sítě Comfor stores, a.s. 
o ProDos – Česká soukromá společnost s ručením omezeným zaloţena v roce 
1992. Věnuje se především vývoji vlastního softwaru zejména v oblasti 
zdravotnictví a provozu internetové sítě. Dodává výpočetní techniku a 
zaměstnanci společnosti jsou také dobře proškoleni. Nejznámější aplikace, 
kterou firma vytvořila je informační systém NEFRIS, který je standardním 
vybavením dialyzačních středisek v České republice. Prodejnu má firma pouze 
jako doplněk k činnosti (PRODOS, 2004-2008). 
o IndiGO group – Pobočka úspěšné a rozsáhlé sítě Comfor. Společnost Comfor 
působí na českém trhu od roku 1992. Dohromady má síť Comfor víc jak 180 
prodejních míst, IndiGO je právě jedním z nich. Nabízí IT techniku, servis, 
sluţby a poradenství v oblasti IT techniky (COMFOR, 2013).  
Její servis není povaţován za tak kvalitní, jelikoţ prodává počítače, které sama 
nestaví (SADOVSKÝ, 2013). 
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2.3.2 Hrozba vstupu nové konkurence 
Dobruška byla v listopadu roku 2012 zvolena jako nejvhodnější město pro podnikání v 
Královéhradeckém kraji. Tento fakt by mohl přilákat nové zájemce o podnikání. 
Dobruška bodovala především v dopravní dostupnosti, v rozsahu a kvalitě dodavatelů a 
vstřícnosti úředníků. Zveřejnění této ankety pro ACT CZ můţe znamenat zvýšení 
hrozby vstupu nové konkurence (RAMBOUSKOVÁ, 2012). 
I kdyţ se v Dobrušce nacházejí jiţ dva rivalové firmy ACT CZ, riziko vstupu zde 
existuje. Především proto, ţe v Dobrušce neexistují ţádná omezující ustanovení vstupu 
nové konkurence (SADOVSKÝ, 2013). 
2.3.3 Hrozba nahraditelnosti výrobků 
Z pohledu zboţí se firma zabývá pouze distribucí a prodejem. Zboţí pořizuje od 
výrobců nebo z velkoobchodů, takţe se jí hrozba substitučních výrobků příliš netýká. 
Z pohledu sluţeb, které firma nabízí, tu určitá hrozba nahraditelnosti existuje. 
Avšak v současnosti má ACT CZ své portfolio sluţeb oproti konkurenci rozdílné. 
Znamená to, ţe nahraditelnost výrobků (sluţeb) je zde sloţitější. 
2.3.4 Odběratelé 
Zákazníci a odběratelé firmy jsou jak fyzické osoby, tak i právnické osoby a státní 
instituce. Soukromé osoby tvoří 40 % zákazníků. Převáţnou část tvoří zákazníci přímo 
z Dobrušky a přilehlého okolí do vzdálenosti asi 10 km (SADOVSKÝ, 2013). 
Druhou skupinou jsou firmy, organizace a státní instituce, tvoří zbylých 60 % 
zákazníků. Zde je spojena činnost prodeje zboţí, spotřeby materiálu s navazujícím 
servisem nebo montáţí v místě zákazníka. Klientelu tvoří firmy, které jsou vzdáleny do 
40 km od Dobrušky. Mezi velké odběratele patří například Tiskárna UNIPRINT 
v Rychnově nad Kněţnou, Základní škola Pulická Dobruška, Perfektra, RM Sport 
Dobruška, Obecní úřad v Olešnici, ve Valu a v Dobřanech nebo místní pobočky 
drogerie TETA (SADOVSKÝ, 2013). 
Primárním aspektem je udrţení stávajících odběratelů. Jejich vyjednávající síla spočívá 
pravé v tom, ţe si je společnost ACT CZ chce udrţet. Poskytuje slevy, především 




Dodavatelé jsou vybíráni na základě cenové nabídky a rychlosti vyřizování zboţí. 
Dalším kritériem pro výběr dodavatele je kvalitní zboţí, vstřícná komunikace 
s obchodními zástupci firem a kvalitní vyřizování reklamací. Skupinu dodavatelů firmy 
ACT CZ tvoří především velkoobchody (SADOVSKÝ, 2013). 
Mezi stálé a osvědčené dodavatele patří AT Computers a.s., Lama Ostrava, SWS 
Slušovice, Asbis, eD´system, Abacus nebo 100mega. Nejpreferovanějším dodavatelem 
je právě společnost AT Computers, která nabízí rozsáhlý sortiment kvalitního zboţí, ve 
většině případů za příznivé ceny (SADOVSKÝ, 2013). 
Dodavatelé firmy ACT CZ nemají příliš silnou vyjednávající pozici. Především proto, 
ţe firma má více dodavatelů, poskytujících substituční produkty. Pokud by preferovaný 
dodavatel AT Computers zvedl nepříznivě ceny, můţe se společnost obrátit na jiného 
dodavatele. 
2.4 SLEPT analýza 
Pro potřeby bakalářské práce byla pouţita pouze metoda SLEPT, ačkoli nejběţněji 
pouţívaná je analýza SLEPTE, kde jsou obsaţeny i ekologické faktory.  
2.4.1 Sociální faktory 
o Počet uživatelů PC a internet 
První analýza se zaměřuje na počet uţivatelů osobního počítače a připojení k internetu 
v rámci celé České republiky. V současné době výpočetní techniku vlastní a pouţívá 
většina obyvatel ČR. Kaţdým rokem počet uţivatelů roste, jak je vidět z přiloţeného 
grafu. Proto se ze statistických údajů dá předpokládat, ţe v následujících rocích bude 





Graf 2: Uţivatelé PC a internetu (Zdroj: Upraveno podle ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013a) 
o Životní úroveň domácností Královéhradeckého kraje 
Počet obyvatel v Královéhradeckém kraji byl k 31.12.2012 552 946. Oproti stejnému 
období předchozího roku došlo o 0,2 % pokles (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 
2013b). 
Počet domácností v tomto kraji byl k roku 2011 220 633. Od roku 2001 do konce roku 
2011 se počet domácností zvedl o 5 446. V roce 2011 tvořily hrubé peněţní příjmy 169 
545 Kč na osobu ročně. Čisté příjmy pak tvořily 147 040 Kč na osobu ročně. Ze 
záznamů Českého statistického úřadu lze vyčíst, ţe oba příjmy od roku 2005 
kaţdoročně stouply o několik tisíc (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013c). 
o Mzdy 
Celková průměrná hrubá měsíční mzda v ČR v roce 2012 činila 25 101 Kč. Oproti 
průměrné měsíční mzdě v roce 2011 narostla o 665 Kč. Meziroční tempo růstu bylo 2,7 
%. V podnikatelské sféře průměrná hrubá měsíční mzda v roce 2011 činila 25 119 Kč, 
oproti roku 2011 vzrostla o 690 Kč. V nepodnikatelské sféře průměrná hrubá měsíční 
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mzda v roce 2012 byla 25 018 Kč, oproti roku 2011 narostla o 549 Kč (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013d). 
Průměrná hrubá mzda v Královéhradeckém kraji za rok 2012 dosáhla hodnoty 22 827 
Kč.  Oproti roku 2011 vzrostla o 3 % tedy o 663 Kč. Tempo růstu mzdy 
Královéhradeckého kraje bylo vyšší neţ tempo růstu ČR, které bylo 2,7 %. V celkovém 
pořadí Královéhradecký kraj zaujímá 8. pozici ze 14 krajů (ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD, 2013e). 
2.4.2 Legislativní faktory 
o Minimální mzda 
Výše minimální mzdy je od 1.1.2013 stanovena pro zaměstnance odměňované 
hodinovou sazbou na 48,10 Kč/hod. Pro zaměstnance odměňované měsíční mzdou na 
8 000 Kč za měsíc. Oba případy se týkají čtyřicetihodinové týdenní pracovní doby.  
Dále jsou od 1.1.2013 všechny niţší sazby zrušeny (HELPNET.CZ, 2013). 
2.4.3 Ekonomické faktory 
o Zvýšení DPH 
V rámci finančních úspor a sniţování schodků veřejných rozpočtů vznikl daňový 
balíček. Prezident České republiky podepsal 21.12.2012 zákon č. 500/2012 Sb. 
s účinností k 1.1.2013. Mimo jiné obsahuje zvýšení sníţené sazby daně z přidané 
hodnoty na 15 % a zvýšení základní sazby na 21 %. Tyto sazby mají platit do 
31.12.2015 (BĚHOUNEK, 2012). 
o Míra inflace 
Průměrná meziroční míra inflace, vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu 
spotřebitelských cen, činila v roce 2012 3,3 %. Je zde nárůst oproti předchozímu roku o 






Graf 3: Míra inflace v ČR (Zdroj: Upraveno podle ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013j) 
o Tržby maloobchodu 
Trţby maloobchodu v lednu 2013, očištěné o vliv počtu pracovních dní, meziročně 
klesly o 0,5 %, stejně jako bez očištění. Avšak k jeho zmírnění přispěl především 
zvýšený prodej počítačového a komunikačního zařízení o 4,6 % (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013k). 
2.4.4 Politické faktory 
o Vláda ČR 
Politická scéna v České republice je stabilní. U moci je od voleb roku 2010 pravice, 
konkrétně koalice ODS, TOP 09 a Věci veřejné. Hlavním cílem koalice je provedení 
zásadních reforem a zastavení zadluţování České republiky. Premiérem současné vlády 
je předseda ODS Petr Nečas (ODS, 1991–2013). 
o Krajské zastupitelstvo 
V Královéhradeckém kraji je u moci od krajských voleb v roce 2012 ČSSD, která tvoří 
koalici s KSČM. Rada je tvořena 9 členy, z toho 6 členy ČSSD a 3 členy KSČM. 
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o Zastupitelstvo Dobruška 
V Dobrušce je zastupitelstvo tvořeno po komunálních volbách v roce 2010 patnácti 
zastupiteli. Z toho jsou čtyři zástupci z ODS, dva z KDU - ČSL, dva z KSČM, dva 
z TOP 09, dva ze SNK – místní sdruţení, dva ze SNK Evropští demokraté a jeden 
zastupitel z ČSSD. Starostou byl podruhé v roce 2010 zvolen Mgr. Petr Tojnar, který je 
členem ODS (IDNES.CZ, 1999–2013). 
2.4.5 Technologické faktory 
Technologické faktory hrají velice důleţitou roli, zvlášť v odvětví s informační 
technikou. Úroveň technologií, nejen informačních, se kaţdým rokem zvyšuje. 
Čím dál víc se u nás prosazuje trend on – line plateb. Rozdíl oproti normální platbě 
převodem je v tom, ţe pomocí on – line platby je částka převedena okamţitě, v reálném 
čase, na převod se nemusí čekat v intervalu několika dní. Velice efektivní metoda, pro 
nedočkavé zákazníky, jelikoţ čím dříve bude zakoupené zboţí zaplaceno, tím dříve 
můţe být odesláno. 
V oblasti IT je pokrok na denním pořádku. Například v posledních několika letech se 
rozmohla dotyková technologie. Chytré telefony s dotykovým displejem a pokročilými 
funkcemi téměř vytlačili obyčejné mobilní telefony s klávesnicí. Cena těchto modelů se 
díky konkurenci a stálému pokroku neustále sniţuje. Stolní počítače, či notebooky mají 
stále výkonnější hardware a propracovanější software. Rozmáhají se tablety, které mají 
obdobné funkce jako notebooky, jejich výhoda je skladnost. Na trh se dostávají kromě 
plazmových televizorů také 3D televizory, pro náročné diváky.  
Dalším neopomenutelným faktorem je internet a jeho stálý vývoj. Konkrétně přítomnost 
sociálních sítí jako je Facebook, Twitter atd. Touto formou se lze účinně prezentovat, 
nabídnout své sluţby, různé akční nabídky nebo uspořádat různé akce jako ankety nebo 
soutěţe. Výhodou sociálních sítí je vysoký a stále zvyšující se počet uţivatelů. 
2.5 Dotazníkový průzkum 
K průzkumu jsem pouţil dotazníkovou metodu šetření.  Dotazník byl zveřejněn od 
20.3.2013 do 31.3.2013 na internetu. Rozesílán byl pomocí zpráv na Facebooku a 
emailů. Dotazník byl předloţen pouze respondentům z Královéhradeckého kraje. Byl 
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poslán 162 respondentům a vyhotoven v 78 případech, coţ tvoří 48,15 % návratnost. 
Účastnili se ho muţi i ţeny. Dotazník byl sloţen z uzavřených otázek. 
2.5.1 Cíle dotazníkového průzkumu 
Hlavním cílem dotazníkového šetření bylo zjistit, v jaké míře je firma ACT CZ 
v povědomí zákazníků a zda se někde setkali s reklamou firmy. Dílčími cíli bylo zjistit, 
jaký typ reklamy zákazníka zaujme nejvíce a zdali ho určité prvky podpory prodeje 
motivují k nákupu zboţí. 
2.5.2 Stanovená hypotéza 
Jeden z mých hlavních předpokladů byl, ţe většina z tázaných respondentů firmu zná 
především z důvodu, ţe se nachází v okolí místa bydliště. Dále jsem předpokládal, ţe 
komunikační mix firmy, konkrétně reklama, je velmi slabý. Dalším odhadem bylo, ţe 
zákazníkovu pozornost nejvíce přitáhne reklama v televizi či rádiu. 
2.5.3 Grafické vyhodnocení dotazníku 
1) První otázka dotazníkového šetření zjišťovala pohlaví respondentů. Z celkového 
počtu 78 tázaných bylo 45 ţen a 33 muţů. Tedy 57,69 % muţů a 42,31 % ţen. 
2) Druhá otázka dotazníku se zabývala věkem respondentů. Předpoklad byl, ţe 
nejvíce respondentů bude ve věku 15 aţ 25 let a 26 aţ 35 let. Ve výsledku byla 
drtivá většina tázaných právě ve věku 15 aţ 25 let a to 85,9 % dotazovaných. Ve 
věku od 26 do 35 let bylo 7,69 % respondentů. V další skupině od 36 do 50 let 
bylo 5,13 % tázaných. Pouze 1,28 % bylo ve věku 51 a více. 
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3) Třetí otázka se zabývala tím, jaký typ reklamy respondenty nejvíce zaujme. 
Zvolil jsem nejběţnější druhy reklamy. Mým předpokladem bylo, ţe zákazníka 
nejvíce zaujme reklama v televizi nebo v rádiu. Tato hypotéza se vyplnila, 47 % 
tázaných zaujme právě tento typ reklamy. Na druhém místě se umístil internet 
s 38,46 % respondentů, 7,69 % tázaných zvolilo moţnost jiné, kde uvedli 
billboardy a společenské akce. Toto je velice příznivý výsledek a pro firmu 
dobrá příleţitost. Jelikoţ reklama na internetu je levnější neţ v televizi, 
například pomocí sociálních sítí. Reklama v tisku, tedy druh reklamy, kterou 
firma provozuje, by zaujala pouze 6,41 % respondentů. Tento typ reklamy je 
tedy pro firmu málo efektivní.  
 
Graf 5: Kde Vás reklama nejvíce zaujme? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4) Následující otázka zjišťovala, zda respondenti dávají přednost nákupu 
v kamenné prodejně nebo nákupu přes internet z pohodlí svého domova. Reakce 
dotazovaných mě překvapila, očekával jsem, ţe nákup přes internet zvolí více 
neţ 4,26 % respondentů. Vysoké procento tázaných, tedy 31,91 %, preferuje obě 
moţnosti současně. Většina respondentů, 63,83 %, nakupuje výhradně osobně 
v kamenném obchodě. Toto zjištění je pro společnost příznivé, jelikoţ 
neprovozuje e - shop a soustředí se právě na osobní prodej. Zaměstnanci jsou 











Graf 6: Dáváte přednost osobnímu nákupu nebo nákupu přes internet? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
5) Další otázka se zabývala tím, zda tázané motivují k nákupu zboţí druhy podpory 
prodeje jako věrnostní slevy, zvýhodněná balení nebo předvádění produktu 
přímo v prodejně. Podle očekávání většinu respondentů, 65,38 %, tyto podpory 
prodeje zcela nebo spíše motivují. 23,08 % respondentů se spíše nenechá 
přesvědčit pomocí tohoto druhu komunikačního mixu. A pouze 11,54 % 
tázaných podpora prodeje vůbec nezajímá. Toto zjištění je výhodou pro firmu, 
jelikoţ často nabízí různé slevy, zvýhodněná balení a dárkové předměty. Jediné, 
čím se firma nezabývá, je předvádění produktu přímo v prodejně.  
 
Graf 7: Motivují Vás k nákupu zboţí věci jako věrnostní slevy, zvýhodněná balení nebo předvádění 
produktu přímo v prodejně? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
6) Šestá otázka se uţ konkrétně vztahovala ke společnosti ACT CZ. U respondentů 
















35,9 % respondentů firmu vůbec nezná. Toto hodnota se mi zdá velice vysoká. 
Poukazuje to na fakt, ţe propagace společnosti, konkrétně komunikační mix, 
není příliš silná stránka, a firma by se na ni tedy měla více zaměřit. 
7) Další otázka se týkala opět společnosti a zjišťovala, jak se respondenti o firmě 
dozvěděli z aktuálního komunikačního mixu společnosti. Konkrétně formou 
tištěné reklamy (letáky, Dobrušský list) a formou webových stránek na 
internetu. Z odpovědí respondentů je zcela zřejmé, ţe tento typ reklam je velice 
nepřesvědčivý a zákazníka téměř nezaujmou. Z celkového počtu se pouze 
2,56 % dozvědělo o firmě díky jejím webovým stránkám. Pouze 5,13 % 
tázaných pomocí tisku. 19,23 % respondentů se o firmě dozvědělo na základě 
doporučení. Firmu nezná a nikde se o ní nedozvědělo 32,05 %. Nejvíce 
tázaných, a to 41,03 %, zatrhlo odpověď jiné, kde drtivá většina uváděla, ţe 
firmu znají, jelikoţ mají bydliště v okolí této společnosti. Dále, ţe se o firmě 
dozvěděli pomocí letáků Premio. Impuls pro společnost by měl být jasný, 
soustředit se na jiný typ reklam.  
 
Graf 8: Jak jste se o firmě dozvěděl(a)? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
8) Osmá otázka se zaměřovala na současnou reklamu společnosti. Přesněji 
zjišťovala, zda se dotazovaní setkali s reklamou firmy a kde přesně. Respondenti 













druhy reklamy, které firma nabízí. 58,97 % tázaných se s reklamou vůbec nikde 
nesetkalo. V Dobrušském listu si inzerce všimlo 23,08 % respondentů. 
V letácích poznalo pouze 14,1 %, ţe jde o firmu ACT CZ. Zbylých 3,85 % si 
všimlo webových stránek společnosti. Zde je opět viditelné, ţe celková sloţka 
komunikačního mixu, reklama, je velice slabou stránkou. Především webové 
stránky. 
 
Graf 9: Setkal(a) jste se s reklamou firmy ACT CZ, kde? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
9) Další otázka zjišťovala, zda dotazovaní znají hlavní obchodní činnost firmy, 
kterou je prodej a servis výpočetní techniky. Odpovědi byly téměř vyrovnané. 
53,85 % respondentů zná hlavní činnost společnosti, zbylých 46,15 % o této 
skutečnosti neví. 
10) Poslední otázka zněla, zda by respondenta oslovila guerillová reklama, například 
brigádník na ulici v kostýmu robota lákající zákazníky do obchodu. Přes 
polovinu tázaných a to 53,85 % by tato forma reklamy určitě nebo spíše zaujala. 
30,77 % by kostým spíše nezaujal. Určitě by tato forma reklamy nezapůsobila 












Graf 10: Oslovila by Vás guerilla reklama (např. osoba v kostýmu robota rozdávající letáky)? (Zdroj: 
Vlastní zpracování)  
 
2.6 SWOT analýza 
Pro určení silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb byla sestavena SWOT matice. 
Matice byla sestavena podle informací získaných v ACT CZ. Obsahuje data získaná 
z analýz vnitřního prostředí pro určení silných a slabých stránek společnosti. Dále data 
z analýz vnějšího prostředí pro identifikaci příleţitostí a hrozeb. SWOT matice je 
















Tabulka 3: SWOT matice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 Kvalifikovaný personál W1 
Slabá propagace (omezený 
komunikační mix, zastaralé a 
nevýrazné logo společnosti na 
kamenném obchodě, malé povědomí o 
firmě) 
S2 Servis v místě bydliště zákazníka W2 Absence marketingového plánu 
S3 Kvalitní a rychlé sluţby W3 Malé prostory k podnikání 
S4 Moţnost splátkového prodeje W4 
Zanedbané webové stránky, chybějící 
e - shop 
S5 
Nabídka velkého mnoţství 
výrobků světových značek 
W5 Chybějící moţnost platby kartou 
S6 Výběr spolehlivých dodavatelů 
  
S7 




Vysoké uplatnění IT v běţném 
ţivotě 
T1 Ekonomická recese 
O2 
Navázání kontaktů s novými 
partnery 
T2 
Zvýšená propagace konkurenčních 
firem 
O3 
Rozmach sociálních sítí a 
následná propagace 
T3 Internetový prodej konkurence 
O4 Vývoj IT produktů T4 
Korupce ve výběrových řízeních na 
velké zakázky 
O5 
Velký počet mladých lidí 
závislých na informační 
technologii 
T5 Zvýšení nájmu obchodních prostorů 
 
Z výpočtů, které se nachází v tabulkách 4 aţ 9, bylo zjištěno, ţe by se společnost ACT 
CZ měla zaměřit na strategii Mini - max (WO), tedy na překonání slabých stránek 
pomocí výhod z příleţitostí.  
V prvním kroku byla hodnocena váha důleţitosti jednotlivých znaků navzájem. Bylo 
pouţito třístupňové hodnocení. Kde znak 1 znamená, ţe je důleţitější oproti 




Tabulka 4: Hodnotící fáze silných stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Součet Váha (%) 
S1 x 1 0,5 1 0,5 0,5 1 4,5 21,43% 
S2 0 x 0,5 1 0 0,5 0 2 9,52% 
S3 0,5 0,5 x 1 0,5 0,5 0,5 3,5 16,67% 
S4 0 0 0 x 0 0 0 0 0,00% 
S5 0,5 1 0,5 1 x 0,5 0,5 4 19,05% 
S6 0,5 0,5 0,5 1 0,5 x 0 3 14,29% 
S7 0 1 0,5 1 0,5 1 x 4 19,05% 
Suma               21 100,00% 
 
Z tabulky č. 4 lze vyčíst, ţe pro společnost ACT CZ jsou nejdůleţitějšími kritérii 
kvalifikovaný personál, nabídka velkého mnoţství výrobků světových značek a 
kamenný obchod v centru města Dobruška. Pro další výpočet bylo vybráno 5 silných 
stránek s největší váhou. 
Tabulka 5: Hodnotící fáze slabých stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  W1 W2 W3 W4 W5 Součet Váha (%) 
W1 x 0,5 1 1 1 3,5 35,00% 
W2 0,5 x 1 0,5 1 3 30,00% 
W3 0 0 x 0 1 1 10,00% 
W4 0 0,5 1 x 1 2,5 25,00% 
W5 0 0 0 0 x 0 0,00% 
Suma           10 100,00% 
 
Podle tabulky č. 5 je zřejmé, ţe největší váhu pro firmu mají silné stránky jako slabá 
propagace a absence marketingového plánu. 
Tabulka 6: Hodnotící fáze příleţitostí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  O1 O2 O3 O4 O5 Součet Váha (%) 
O1 x 1 1 0,5 0,5 3 30,00% 
O2 0 x 1 0 0 1 10,00% 
O3 0 0 x 0,5 0 0,5 5,00% 
O4 0,5 1 0,5 x 0,5 2,5 25,00% 
O5 0,5 1 1 0,5 x 3 30,00% 




Jako největší příleţitosti se podle tabulky č. 6 jeví vysoké uplatnění informačních 
technologií v běţném ţivotě, dále velký počet mladých lidí závislých na těchto 
technologiích a také jejich neustálý vývoj. 
Tabulka 7: Hodnotící fáze hrozeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  T1 T2 T3 T4 T5 Součet Váha (%) 
T1 x 0 1 0,5 1 2,5 25,00% 
T2 1 x 1 0,5 1 3,5 35,00% 
T3 0 0 x 0 0,5 0,5 5,00% 
T4 0,5 0,5 1 x 1 3 30,00% 
T5 0 0 0,5 0 x 0,5 5,00% 
Suma           10 100,00% 
 
Největšími hrozbami pro ACT CZ jsou podle tabulky č. 7 zvýšená propagace 
konkurenčních firem a korupce při výběrových řízeních na velké zakázky. 
V druhém kroku se hodnotila intenzita vzájemných vztahů podle jejich pohledů. 
Hodnocení bylo prováděno pomocí stupnice 1 aţ 5. Kde 1 znamená, ţe neexistuje ţádný 
vztah a znak 5 znamená, ţe mezi nimi existuje úzký vztah. Kladná stupnice označuje 
pozitivní vztahy, záporná stupnice naopak vztahy negativní. Výpočty jsou zobrazeny 
v následující tabulce č. 8. 
Tabulka 8: Intenzita vzájemných vztahů podle jejich pohledů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  
Interní faktory 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 S3 S5 S6 S7 
Součet O, 
T/S 

















O1 1 1 2 2 1 7 3 2 1 1 1 8 
O2 2 2 5 5 1 15 4 2 1 2 2 11 
O3 1 2 4 1 1 9 5 3 1 3 1 13 
O4 1 2 5 1 1 10 3 1 1 3 1 9 
O5 1 1 2 1 1 6 4 3 1 1 1 10 
  6 8 18 10 5 47 19 11 5 10 6 51 
T1 -2 -2 -3 -1 -1 -9 -3 -2 -1 -1 -1 -8 
T2 -1 -1 -1 -1 -2 -6 -4 -1 -1 -2 -1 -9 
T3 -2 -2 -2 -1 -3 -10 -2 -1 0 -5 0 -8 
T4 -1 -2 -2 -1 -1 -7 -1 -1 -1 0 -1 -4 
T5 -2 -1 -2 -1 -5 -11 -3 -2 -4 0 -1 -10 
Součet  
S, W 
-8 -8 -10 -5 -12 -43 -13 -7 -7 -8 -4 -39 
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Na závěr bylo ze zhotovené matice moţné shrnout nejdůleţitější vazbu, která se nachází 
v tabulce č. 9. 
Tabulka 9: Zhotovená matice Mini - max (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti SO   47 WO   51 
Hrozby ST   -43 TW   -39 
 
WO – Společnost by se měla zaměřit na překonání slabých stránek pomocí příleţitostí, 
které se jí nabízejí. Především na zlepšení propagace. Jelikoţ se v dnešní době velice 
vysoké procento lidí neobejde bez výpočetní techniky, hlavně mladší generace, měla by 
firma cílit svojí propagaci hlavně na tuto skupinu. Další příleţitost, která se nabízí, je 
rozmach sociálních sítí, kde by se firma mohla úspěšně prezentovat, proto by této 
příleţitosti měla věnovat více pozornosti. Dále by mohla navázat vztahy s novými 
partnery, například formou sponzorování. Svoji propagaci, by měla cílit především na 
mladou a střední generaci, jelikoţ tyto ročníky výpočetní techniku vyuţívají nejvíce.  
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3 Návrhová část 
Jak bylo zmíněno jiţ výše v analytické části, společnost ACT CZ nemá příliš 
propracovanou propagaci, coţ je jedna z jejích slabých stránek. Návrh je zaměřen na 
komunikační plán společnosti. Především na zlepšení stávajících prvků komunikačního 
mixu a na přidání nových druhů komunikace. Hlavními úkoly komunikačního plánu 
jsou zlepšení image a zvýšení povědomí o firmě, získání nových zákazníků a udrţení 
trţní pozice společnosti. Společnost by byla ochotna do marketingu ze svého rozpočtu 
investovat maximálně 300 000 Kč ročně. 
3.1 Reklama 
Tomuto prvku komunikačního mixu bude věnována největší část. Zde má společnost 
velmi slabé místo. Níţe jsou popsány navrhované varianty. 
3.1.1 Logo 
Logo společnosti není příliš výrazné, nepřitáhne pozornost širší veřejnosti. Na 
kamenném obchodě se navíc stále nachází logo starého názvu Alliance Computer 
Technology. Z dotazníkového šetření je známo, ţe společnost ACT CZ zná 64,1 % 
tázaných. Dále z dotazníku vyplynulo, ţe hlavní činnost ACT CZ, tedy prodej a servis 
IT, zná 53,9 % tázaných. Proto by se měla společnost zaměřit na zlepšení image značky 
a na zvýšení povědomí o firmě prostřednictvím nového loga. Tak, aby procento 
povědomí o firmě vzrostlo alespoň na 70 %.  
 
Obrázek 8: Staré logo společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jako hlavní barvy nového loga by byla zvolena černá a ţlutá barva. Černá barva 
symbolizuje eleganci a sílu. Ţlutá barva vytváří energický dojem, v marketingu občas 
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označuje nízkou cenu a v kombinaci s černou přilákává zákazníky. Dohromady tyto 
barvy vytváří nepřehlédnutelný kontrast, coţ je dobré pro propagaci. Nové logo by bylo 
umístěno především na kamenné prodejně a dále všude, kde bude o společnosti zmínka. 
Logo by si firma vytvořila sama, jelikoţ se zabývá také tvorbou reklamních materiálů. 
Tím vniknou téměř nulové náklady na zhotovení. Vznikly by pouze náklady na pořízení 
materiálu a na vyplacení mezd za přesčas. Jelikoţ by se tvorba loga realizovala nejspíše 
po pracovní době. Materiál by pořídila firma od dodavatele za 300 Kč. Náklady na 
proplacení 4 hodin montáţe po pracovní době by činily 105 Kč na hodinu a 25 % 
příplatek z této částky, dohromady 132 Kč/hod. ACT CZ tyto sluţby poskytuje ostatním 
zájemcům v ceně 1 000 Kč aţ 5 000 Kč za návrh v případě realizace a 500 Kč/hod za 
montáţ. Ceny jsou včetně DPH. Na obrázku č. 9 je nové logo navrhnuto. Pro srovnání 
je na obrázku č. 8 staré logo firmy. V příloze č. 2 je dále nové logo pouţito na kamenné 
prodejně ACT CZ (SADOVSKÝ, 2013). 
 
Obrázek 9: Návrh nového loga společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.2 Webové stránky 
Společnost má své internetové stránky. Jak je uvedeno v analytické části, tyto stránky 
jsou zanedbané, a tudíţ málo konkurenceschopné, společnost zde přichází o 
potencionální zákazníky. Z dotazníkového šetření vyplývá, ţe 38,5 % tázaných zaujme 
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reklama na internetu. Avšak pouze 3,6 % respondentů se s webem společnosti setkalo, 
pouze 2,6 % se o firmě díky internetovým stránkám dozvědělo. 
Bylo by příhodné vytvořit nové přehledné stránky, které by obsahovaly fotografie zboţí 
s přiloţenými cenami a popisem. Dále popis poskytovaných sluţeb a kontaktní údaje 
s fotografií kamenného obchodu. Společnost nemá e - shop. Jelikoţ z dotazníku je 
viditelné, ţe nákupu přes internet dává přednost pouze malé procento tázaných. Proto 
stačí pouze vystavené zboţí na internetu, pokud se zákazníkům zalíbí, přijdou si ho 
osobně prohlédnout, popřípadě koupit. V této situaci se zřízení e - shopu jeví jako 
zbytečná investice. Společnost se zabývá i tvorbou webových stránek, tyto sluţby má 
zpoplatněny takto: cca 2 000 Kč grafika, 5 000 Kč aţ 10 000 Kč kódování, udrţování 
stránek 500 Kč aţ 1 000 Kč měsíčně. Všechny ceny uvedeny včetně DPH 
(SADOVSKÝ, 2013). 
Jak bylo zmíněno výše, společnost se zabývá také tvorbou stránek, proto si webové 
stránky můţe navrhnout sama a výše uvedené částky nebude hradit. Tím jí vznikají opět 
pouze výdaje ve vlastní reţii na vytvoření stránek a jejich údrţbu. Stránky by byly 
vytvořeny za cca 10 hodin zaměstnancem po pracovní době. Náklady na mzdu by činily 
105 Kč/hod plus 25 % přesčas, dohromady 1 320 Kč. Údrţbu stránek by měl na starosti 
opět zaměstnanec, počet hodin by byl kaţdý měsíc rozdílný, průměrně však 3 hodiny 
přesčasu měsíčně. Částka činní za stejnou sazbu 105 Kč/hod plus 25 % přesčas 396 Kč 
měsíčně. Jediným povinným nákladem pro chod stránek bude cca 700 Kč ročně za 
doménu (SADOVSKÝ, 2013). 
3.1.3 Polep služebního automobilu 
Tato reklama je efektivní především v tom, ţe je mobilní. Společnost si dělá reklamu 
všude tam, kam vyjede se svým sluţebním automobilem. Firma ACT CZ se zabývá také 
poskytováním sluţeb, konkrétně servisem, opravou a montáţí, často tyto sluţby 
poskytuje v místě bydliště zákazníka, k dopravě pouţívá právě sluţební automobil. 
Tato forma reklamy by byla pro společnost efektivní. Firma vlastní automobil bílé 
barvy, doporučení zní polepení novým logem s uvedením kontaktu společnosti. 
Náklady na polepení by pro firmu byly téměř nulové, jelikoţ by si polepy vytvořila a 
nalepila sama. Vynaloţila by opět pouze náklady na pořízení materiálu a na vyplacení 
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mezd. Materiál by pořídila od dodavatele za 250 Kč včetně DPH. Polep by trval cca 3 
hodiny, to znamená, ţe by firmě vznikly náklady na proplacení 3 hodin přesčasů. 
Částka by byla 105 Kč/hod plus 25 % z této částky za přesčas, dohromady 132 Kč/hod. 
Návrh polepu je na obrázku č. 10, další se nachází v příloze č. 3 (SADOVSKÝ, 2013). 
 
Obrázek 10: Návrh polepu sluţebního automobilu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.1.4 Výlep plakátů 
Výlep plakátů na místech k tomu určených je dobrý nápad k zviditelnění především 
produktu. Hlavně produktu v akční slevě nebo nového produktu. Pouze 6,4 % 
respondentů zaujme tištěná reklama jakékoliv společnosti. Proto firmě nedoporučuji 
investovat do inzerce v dalších regionálních denících či novinách, Dobrušský list a 
letáky Premio jsou dostačující, zde na firmu ACT CZ narazilo 37,2 % z tázaných. Volil 
bych formu plakátů. 
Plakáty bych doporučil umístit na strategicky výhodná místa. Především před Základní 
školu Fr. Kupky, kde se nachází také internát střední průmyslové školy, dále před 
Gymnázium Dobruška, které je spojené s druhou základní školou. Ostatní plakáty bych 
rozmístil libovolně po městě Dobruška a po přilehlém okolí. 
60 
 
Umístil bych 15 plakátů v Dobrušce a 10 plakátů po okolních vesnicích. Vylepoval 
bych je jednou za dva měsíce.  
Výlep plakátů v Dobrušce a okolí zajišťuje soukromá firma pana Jaromíra Vávry. Podle 
ceníku (http://www.mestodobruska.cz/ic/) výlep 1 plakátu na měsíc (28 dní) ve formátu 
A3 činí 80 Kč. Celkové roční náklady by činily 12 000 Kč včetně DPH (INFORMAČNÍ 
CENTRUM, 2009). 
3.1.5 Reklamní spot v rádiu 
Reklamní spot v rozhlasu je velice atraktivní a efektivní. Podle dotazníkového šetření 
právě reklama v rádiu a televizi zaujme nejvíce, téměř 44,4 % tázaných. Společnost 
ACT měla před mnoha lety reklamní spot na stanici Černá Hora, později od něho 
upustila. Myslím, ţe by měla opět zavést tento druh reklamy, jelikoţ rádio patří mezi 
hlavní masmédia a oproti televizi je cenově dostupnější. Doporučil bych reklamní spot 
na stanici Impuls, jelikoţ zaujímá první příčku v počtu posluchačů naší republiky. 
V druhém pololetí roku 2012 měla 2 145 000 posluchačů týdně ve věku 12 aţ 79 let. 
Dále 1 317 000 posluchačů ve věkové kategorii 25 aţ 55 let týdně (IMPULS RÁDIO, 
2013a). 
Volil bych stanici Impuls pro východní Čechy, jelikoţ se ACT CZ zaměřuje především 
na potencionální zákazníky Královéhradeckého kraje. Impuls je stanice s nejvyšší 
poslechovostí v ČR. Její cena za spot v kombinaci s vysokou poslechovostí se jeví jako 
dobrá volba pro ACT CZ. Umístil bych zde třiceti vteřinový reklamní spot. Ten by 
informoval o firmě, co nabízí, kde se nachází, o webové adrese, popřípadě by zmiňoval 
otevírací dobu. Doporučil bych vysílací čas 15:00 aţ 19:00. Cena jednoho třiceti 
vteřinového spotu v tomto čase činí 1 452 Kč včetně DPH. Reklamu bych zvolil na 
dobu 14 dní na přelomu října a listopadu. Cena výroby reklamního spotu se pohybuje 
průměrně kolem 5 000 Kč bez DPH (IMPULS RÁDIO, 2013b). 
3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je ve společnosti na dobré úrovni. Je to nejsilnější prvek 
komunikačního mixu, kterým oponuje. Z dotazníkového šetření plyne, ţe 65,4 % 
respondentů k nákupu motivují prvky podpory prodeje. Proto bych navrhl další 
moţnosti, jak této skutečnosti vyuţít. 
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3.2.1 Reklamní předměty k nákupu 
ACT CZ nabízí věrnostní odměny zákazníkům za opakovaný odběr nebo různá 
zvýhodněná balení, coţ prodej podporuje, jak dokazuje dotazníkové šetření. I přesto 
bych navrhl systém, kdy by zákazník za zakoupené zboţí nad určenou cenovou hodnotu 
dostal jeden z níţe uvedených reklamních předmětů. Limity cenové hodnoty a následné 
odměny bych nechal na společnosti. Reklamní předmět by měl obsahovat logo 
společnosti. Zákazníka by to určitě potěšilo a navíc by došlo opět k propagaci firmy 
samotné.  
Zvolil bych tyto předměty s logem společnosti: psací tuţky, otvíráky na klíče, hrníčky, 
deštníky, trička a flashdisky. Potiskem loga na reklamní předměty se ACT CZ 
nezabývá, proto by se s potiskem reklamních předmětů musela obrátit na 
specializovanou firmu. Objednávku bych zadal firmě  Inetprint, jelikoţ společnost ACT 
je právě s touto firmou v kontaktu. Vyuţívá ji především pro svoje potřeby, při 
nárazových potiscích reklamy, s kterými si nedokáţe sama poradit. Zde je uvedena 
jejich předběţná kalkulace za mnoţství a druh reklamních předmětů. Navrhované 
předměty jsou vybírány především z nejniţších cenových moţností ve své kategorii. 
Navrhované mnoţství zní takto (INETPRINT, 2013): 
o 1 200 kusů černo - bílých propisovacích tuţek na rok s dvoubarevným 
tampontiskem loga ACT CZ za 13 830 Kč včetně DPH. 
o 750 kusů kovových stříbrných otvíráků na rok s tříbarevným tampontiskem loga 
ACT CZ za 22 348 Kč včetně DPH. 
o 600 kusů bílých hrníčků na rok s tříbarevným tampontiskem loga ACT CZ za 
24 562 Kč včetně DPH. 
o 360 kusů bílých deštníků na rok s tříbarevným sítotiskem loga ACT CZ za 
31 267 Kč včetně DPH. 
o 600 kusů bílých triček na rok s tříbarevným sítotiskem loga ACT CZ za 38 325 
Kč včetně DPH (velikosti S, M, XL, po 120 kusech, L po 160 kusech a XXL po 
80 kusech). 
o 120 kusů černých flashdisků se stříbrnou krytkou s kapacitou 2 GB na rok 
s laserovým glavírováním loga ACT CZ za 21 162 Kč včetně DPH. 
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Na obrázku č. 11 se nachází návrh hrníčku, v přílohách č. 4 a 5 jsou některé další 
návrhy. V přiloţené tabulce č. 10 je přehledný rozpis nákladů a mnoţství reklamních 
předmětů. 
 
Obrázek 11: Návrh hrníčku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tabulka 10: Rozpis nákladů a mnoţství předmětů za rok (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Předmět Množství (ks/rok) Cena v Kč/rok (včetně DPH) 
Propisovací tuţky 1 200 13 830 
Otvíráky 750 22 348 
Hrníčky 600 24 562 
Deštníky 360 31 267 
Trička 600 38 325 
Flashdisky 120 21 162 
CELKEM 3 630 151 494 
 
3.2.2 Nákupní taška 
Dále navrhuji zavedení nákupních tašek. Tašku by dostal kaţdý zákazník, který by si 
zde zakoupil rozměrnější zboţí, neţ je například flashdisk, cd, baterie atd. Toto opatření 
by opět vedlo k zvýšení povědomí o firmě. ACT CZ se tvorbou nákupních tašek 
s logem nezabývá, proto bych vytvoření tašek opět zadal firmě Inetprint. Jako základ 
bych zvolil 2 000 kusů na rok s moţností dodělání při nedostatku. Navrhl bych bílé 
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igelitové tašky s potiskem loga na přední straně. V nejčastějším rozměru 350x500 mm. 
Předpokládané náklady podle kalkulace firmy Inetprint by činily 18 331 Kč včetně DPH 
(INETPRINT, 2013). 
 
Obrázek 12: Návrh nákupní tašky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.2.3 Firemní trička s logem 
Návrh se vztahuje k pracovnímu úboru zaměstnanců. Zvolil bych zde trička s potiskem 
firmy. Kaţdý zaměstnanec by měl k dispozici dvě varianty triček, jedno černé a jedno 
bílé. Trička by obsahovala malé logo na prsou a velké logo na zádech. Tato trička by 
zaměstnanci pravidelně nosili v kamenném obchodě. Zákazník by mohl získat pocit, ţe 
jsou zaměstnanci společnosti jeden tým. 
Firma by se s tímto návrhem obrátila na společnost Tisktrik, která se nachází 
v Královéhradeckém kraji. Volila by ji z důvodu, jelikoţ firma Inetprint poskytuje 
potisk aţ od objemu 30 kusů, coţ je pro ACT CZ zbytečné. Doporučil bych mnoţství 16 
triček digitálním tiskem. Pro kaţdého stálého zaměstnance 2 bílá a 2 černá trička, pro 
externí zaměstnance 1 bílé a 1 černé tričko. ACT by vznikly náklady na pořízení 16 




Obrázek 13: Návrh firemního trička (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.3 Přímý marketing 
3.3.1 Direct mail 
Direct mail je efektivní varianta, jak zákazníky informovat o stávajícím sortimentu 
v obchodě. Tato forma je cenově příznivá. Navíc je to rychlé a firma můţe pokrýt velké 
mnoţství klientů. Email by společnost získala od zákazníka při návštěvě ACT CZ, tam 
by zákazník se souhlasem uvedl svoji emailovou adresu, na kterou by mu direct maily 
chodily. Dále pomocí sociálních sítí při připojení potencionálního zákazníka k profilu 
společnosti. 
Direct mail určený zákazníkovi by měl obsahovat pozdrav a dále nabídku. Zaměřil bych 
se pouze na akční slevové nabídky, nové zboţí a výprodej. Nabídku běţného sortimentu 
bych nedoporučoval rozesílat. Zasílání direct mailů si společnost můţe zprostředkovat 
pomocí portálu emailkampane.cz, který je ve srovnání s konkurencí cenově 
nejvýhodnější. Nabízí kreditový účet i paušální účet. Doporučení pro ACT CZ zní, 
zvolit prozatím kreditový účet. Je vhodný pro podniky, který tuto sluţbu nově zavádějí 
a vţdy je moţnost přejít na paušální účet. Platí se pouze za skutečné odeslané mnoţství 
emailů, platnost kreditů je 18 měsíců a po vyčerpání jdou kdykoliv dobít. Počet 
kontaktů, komu lze email odeslat není omezen. Mé doporučení je zakoupení 20 000 
kreditů. Jeden kredit se rovná jednomu odeslanému emailu. Cena takto zvolené varianty 
činí 6 038 Kč včetně DPH. Předpokládaný počet rozesílaných mailů bych zvolil 2 000 
s frekvencí odesílání kaţdý měsíc. Rozesílal bych maily náhodně vybraným kontaktům 
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z Dobrušky a jejího okolí. Tato varianta by při počtu 20 000 zakoupených kreditů 
vydrţela 10 kalendářních měsíců, pokud se tato forma komunikace osvědčí, lze kredity 
kdykoliv dokoupit nebo přejít na paušální účet (E-MAIL KAMPANĚ, 2013). 
3.4 Sponzorování 
Nejţádanější oblastí sponzoringu je sport, proto bych se zaměřil na tuto oblast. Navrhl 
bych sponzorovat nějaký místní sportovní klub. 
3.4.1 Sponzoring sportovního klubu 
Navrhl bych společnosti, aby sponzorovala některý z místních sportovních klubů. 
V Dobrušce se nachází mnoho klubů v různých sportovních odvětvích. Nejefektivnější 
by bylo volit mezi florbalovým týmem muţů, fotbalovým týmem muţů nebo házenkáři. 
Navrhl bych fotbalový klub, jelikoţ muţi hrají 1. A třídu. Znamená to, ţe tým cestuje 
po Královéhradeckém kraji, coţ je naše cílová skupina zákazníků. Zde by si značka 
mohla vybudovat image a zvýšit povědomí veřejnosti o názvu podniku po celém kraji. 
Také by se zlepšila místní znalost sponzora, jelikoţ tato fotbalová soutěţ je hojně 
navštěvována i při domácích zápasech. Navrhl bych, aby měli hráči na svých dresech 
logo společnosti s názvem města. Protisluţbou by dostával fotbalový klub dvakrát ročně 
finanční obnos. Na finanční částce by se domluvilo vedení společnosti s příslušným 
orgánem fotbalového klubu. ACT CZ je ochotna sponzorovat sportovní klub nejvýše 
15 000 Kč na rok (SADOVSKÝ, 2013). 
3.5 Marketing sociálních sítí 
V posledních letech je internet jedním z nejpůsobivějších masmédií. V současnosti se dá 
firma výborně prezentovat pomocí sociálních sítí. Jako jsou Facebook, Twitter, 
Google+, Linkedin atd. V ČR zatím Twitter, Google+ a Linkedin nejsou tak rozšířené 
jako v zahraničí, proto bych společnosti navrhl propagaci pomocí Facebooku. 
Nejjednodušší způsob, jak se díky Facebooku zviditelnit, je zaloţení profilu 
s přezdívkou názvu firmy. Přidat kontaktní údaje a úvodní fotku. Zde bych zvolil logo 
společnosti. Postupně si přidávat známé přátelé. Tímto způsobem se firma můţe 
zviditelnit. Tento způsob je bezplatný, ovšem proti pravidlům sociální sítě. Pokud na to 
někdo z administrátorů přijde nebo pokud kontakt někdo nahlásí, stránka bude smazána. 
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Druhým způsobem je vytvoření vlastní stránky na Facebooku. Tento způsob je opět 
bezplatný a nejedná se o způsob proti pravidlům sociální sítě. Hlavním cílem je, aby na 
vytvořené stránce uţivatel kliknul na tlačítko „To se mi líbí“, tím bude obsah šířen mezi 
ostatní kontakty, které má uţivatel v přátelích. Po vytvoření stránky je dalším krokem 
její úprava, tak aby prezentovala produkty a cíle společnosti. Firma by měla vloţit 
poutavou fotku, zveřejnit svoji lokaci a dále informovat, čím se podnik zabývá. Pro 
efektivní prezentování by ACT CZ mělo věnovat pozornost komunikaci na Facebooku, 
jako kladení otázek, zveřejňování nových fotek a akčního zboţí. Doporučil bych, aby 
v kamenném obchodě, na letácích a v direct mailech společnost uvedla slogan typu: 
„připojte se k nám na Facebooku“. Kde by bylo následně uvedeno, ţe za připojení pro 
zákazníka plynou různé výhody jako jednorázové slevy, soutěţe, aktuální dění ve světě 
počítačů atd. Dále by mohla uvést na svých webových stránkách tlačítko „To se mi 
líbí“, kde by uţivatelé mohli vyjádřit, ţe se jim stránka líbí, i kdyţ nejsou na 
Facebooku. Správu sociální sítě by měl na starosti zaměstnanec, který by ji spravoval ve 
své pracovní době. 
3.6 Guerilla marketing 
Výhody této metody spočívají především ve velice nízkých nákladech na provozování. 
Díky tomu je vhodný i pro malé společnosti jako je ACT CZ. Další přednosti jsou 
originalita a moment překvapení. Podle výsledků dotazníkového šetření by guerilla 
marketing oslovil 53,9 % respondentů. Proto bych společnosti doporučil vyzkoušet tuto 
formu komunikace. 
Navrhl bych oblek robota, do kterého by se ustrojila osoba. Tento oblek by měl na hrudi 
a na zádech logo společnosti ACT CZ. Osoba by rozdávala letáky, které by obsahovaly 
informace o zboţí, především akční nabídky. Dále adresu kamenného obchodu, 
otevírací hodiny a webové stránky. 
Na pozici osoby rozdávající letáky bych upřednostňoval brigádníka z řad studentů 
některé střední školy v Dobrušce. Tato akce by byla provedena dvakrát v roce, nárazově 
2 dny na jaře a 2 dny na podzim od 13:00 do 17:00 hodin. Dvakrát v roce je dostačující 
interval, jelikoţ Dobruška není velké město a především guerilla marketing se 
vyznačuje nárazovostí a nepředvídatelností. Při vyšší tendenci opakování by 
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obyvatelům mohla tato prezentace přijít jako všední a společnost by vynakládala 
zbytečné finanční prostředky navíc.  
Náplň práce převlečeného robota by obsahovala především procházení a rozdávání 
letáků v centru města. Navrhl bych, aby brigádník pracoval podle sjednané dohody o 
provedení práce. Jelikoţ by jeho příjem měsíčně nepřesáhl 10 000 Kč, zaměstnavatel by 
za něho nehradil sociální a zdravotní pojištění. Jeho čistou hodinovou mzdu bych 
stanovil na 80 Kč, coţ je v Dobrušce nadstandard, proto by neměl být problém najít 
zájemce pro tuto činnost. Letáky by si společnost navrhla a vytiskla sama na vlastní 
náklady. Cena pořízení obleku z portálu partyptakoviny.cz včetně dopravy a DPH činí 1 
849 Kč. Potisk s logem by společnost zadala specializované firmě, odhadovaná cena za 





3.7 Náklady na nové návrhy komunikačního mixu 
Zde je znázorněna tabulka, kde jsou zřetelně vypsány odhadované náklady realizace 
nových návrhů komunikačního mixu. Náklady jsou vypsány vţdy na jeden rok včetně 
DPH.  
Tabulka 11: Odhadovaná roční výše nákladů za navrţené komunikační nástroje (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Komunikační nástroj Poskytovatel Četnost platby 
Cena v Kč 
(včetně DPH) 
Reklama   
Logo společnosti vlastní reţie jednorázově 828 
Webové stránky:       
zhotovení vlastní reţie jednorázově 1 320 
údrţba vlastní reţie ročně 4 752 
doména poskytovatel ročně 700 
Polep automobilu vlastní reţie jednorázově 646 
Výlep plakátů soukromník ročně 12 000 
Reklamní spot v rádiu Impuls ročně 20 328 
Výroba spotu Impuls jednorázově 6 050 
Podpora prodeje   
Psací tuţky Inetprint ročně 13 830 
Otvíráky na klíče Inetprint ročně 22 348 
Hrníčky Inetprint ročně 24 562 
Deštníky Inetprint ročně 31 267 
Trička Inetprint ročně 38 325 
Flashdisky Inetprint ročně 21 162 
Nákupní tašky Inetprint ročně 18 331 
Firemní trička Tisktrik jednorázově 6 688 
Přímý marketing   
Direct mail E-mail kampaně jednorázově 6 038 
Sponzorování   
Sponzoring klubu TJ Dobruška ročně 15 000 
Marketing sociál. sítí   
Marketing sociál. sítí Facebook ročně 0 
Guerilla marketing   
Pořízení kostýmu Karneval Ptákoviny jednorázově 2 849 
Mzda brigádníkovi vlastní reţie ročně 1 280 




Tématem bakalářské práce byl návrh komunikačního plánu společnosti ACT CZ. 
Hlavním cílem bylo zanalyzování současné marketingové komunikace firmy, především 
komunikačního mixu a následné navrţení nového komunikačního plánu společnosti. 
K vytvoření návrhů na zlepšení byly vyuţity výsledky z analýz jako Porterova analýza, 
SLEPT analýza, SWOT analýza a také výsledky z dotazníkového šetření. Dílčím cílem 
práce bylo zvýšení publicity společnosti v očích veřejnosti, zejména Královéhradeckého 
kraje, přilákání nových potencionálních zákazníků a následné zvýšení trţeb. 
Společnost má slabý prvek marketingového mixu a tím je právě propagace, jak bylo 
zjištěno po zanalyzování firmy. Tato problematika je řešena v návrhové části. Navrhl 
jsem zde takovou prezentaci společnosti, která by byla efektivní a zároveň co nejméně 
nákladná. Z analýzy sluţeb firmy jsem se dozvěděl, ţe mnoho prezenčních prvků, jako 
tvorba loga, polep sluţebního automobilu a další, si firma dokáţe vytvořit ve vlastní 
reţii, tedy za velmi nízké náklady. 
Má snaha byla vyuţít většiny nástrojů marketingové komunikace, především reklamy, 
pro zvýšení identity společnosti a získání nových klientů. Do reklamy jsem zařadil nové 
logo, reklamní spot v rádiu, výlep plakátů po okolí a další. Podporu prodeje má firma 
dostačující, ale na základě dotazníkového šetření jsem se rozhodl přidat ještě reklamní 
předměty a nákupní tašky. Doporučil jsem i ostatní prvky komunikačního mixu. Dále 
jsem vyuţil guerilla marketing a marketing na sociálních sítích. Velké mnoţství návrhů 
je v práci řešeno i graficky. Na závěr jsem uvedl v přehledné tabulce předpokládané 
náklady za navrhnuté prvky. 
Byl navrhnut komunikační plán, který by vedl ke zkvalitnění marketingové komunikace 
ve společnosti ACT CZ. Práce by pro firmu mohla do budoucna představovat první 
krok a snadnou pomoc při realizaci některých z uvedených návrhů. Doporučil bych 
nejprve realizovat nejméně nákladné a nesnadněji dostupné návrhy, postupně bych 
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Příloha 1: Dotazník (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dobrý den, 
chtěl bych Vás touto formou poţádat o vyplnění dotazníku týkajícího se marketingové 
komunikace firmy ACT CZ v Dobrušce. Dotazník bude pouţit pro zpracování 
komunikačního plánu, který je předmětem mé bakalářské práce. Dotazník je zcela 
anonymní a nezabere více neţ 3 minuty. Prosím o vyplnění pouze osoby 
Královéhradeckého kraje. 





a) 15 – 25 
b) 26 – 35 
c) 36 – 50 
d) 51 a více 
3. Kde Vás reklama nejvíce zaujme 
a) Televize, rádio 
b) Internet 
c) Tisk 
d) Jiné (uveďte) 
4. Dáváte přednost osobnímu nákupu nebo nákupu přes internet? 
a) Osobní nákup 
b) Nákup přes internet 
c) Nepreferuji pouze jednu moţnost 
5. Motivují Vás k nákupu zboží věci jako věrnostní slevy, zvýhodněná balení 
nebo předvádění produktu přímo v prodejně? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Ne 
d) Spíše ne 
  
6. Znáte firmu ACT CZ v Dobrušce? 
a) Ano 
b) Ne 
7. Jak jste se o této firmě dozveděl(a)? 




e) Jiné (uveďte) 
8. Setkal(a) jste se s reklamou firmy ACT CZ, kde? 
a) Nesetkal(a) 
b) Dobrušský list 
c) Letáky 
d) Webové stránky společnosti 




10. Oslovila by Vás originální reklama, neboli guerillová reklama (např: osoba 
v kostýmu robota rozdávající letáky)? 
a) Ano 
b) Spíše ano 
c) Ne 
d) Spíše ne 
Děkuji za Váš čas a přeji pěkný den. 
Filip Šotola  
  
  
























Příloha 6: Návrh kostýmu robota (Zdroj:Upraveno podle PARTYPTAKOVINY.CZ, 2013) 
 
